TUKETICILERIN MARKA DEGERI ALGILAMALARI:
AMACA YONELIK PAZARLAMA VE SPONSORLUK YAPAN
MARKALAR UZERINDE iINCELEME
(Yiiksek Lisans Tezi)

Rifat YURDAKUL

Kiitahya- 2019



T.C.
KUTAHYA DUMLUPINAR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
Isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi

TUKETICILERIN MARKA DEGERI ALGILAMALARI:
AMACA YONELIK PAZARLAMA VE SPONSORLUK YAPAN
MARKALAR UZERINDE INCELEME

Danigman:
Dog¢. Dr. Habibe Yelda SENER

Hazirlayan:
Rifat YURDAKUL

Kiitahya- 2019



Kabul ve Onay

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,
Bu ¢alisma, jiirimiz tarafindan Isletme Anabilim/Anasanat Dalinda YUKSEK LISANS
TEZI CALISMA RAPORU olarak kabul edilmistir.

Dog. Dr. Hakan KIRACI

Onay

Yukaridaki imzalarin, ad1 gecen 68retim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

Imza
Dog. Dr. Ayhan KAHRAMAN

Enstiti Mudira



Bilimsel Etik Bildirimi

Yiiksek Lisans tezi olarak hazirladigim “Tiiketicilerin Marka Degeri
Algilamalari: Amaca Yénelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalar Uzerinde
Inceleme” adli calismanin dneri asamasindan sonuglandigi asamaya kadar gecen siiregte
bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle uydugumu, tez i¢cindeki tiim bilgileri bilimsel
ahlak ve gelenek cercevesinde elde ettigimi, tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirladigimi, bu ¢alismamda dogrudan veya dolayli olarak yaptigim her alintiya kaynak
gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynakgada gosterilenlerden olustugunu beyan

ederim.

Rifat YURDAKUL



Ozgecmis

1992 Yilinda Eskisehir’de diinyaya geldi. Sirasiyla Porsuk ilkdgretim Okulu,
Mehmet Gedik ilkdgretim Okulu ve Hoca Ahmed Yesevi Lisesi’ni bitirdi. 2011 yilinda
Dumlupinar Universitesi Kiitahya Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Dis Ticaret
boliimiinii kazand1 ve 2013 yilinda mezun oldu. 2013 yilinda Dumlupinar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimiine dikey gecis yapt1 ve 2015 yilinda
mezun oldu. 2015 yilinda Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama
Isletme Anabilim Dali Pazarlama Boliimiinde Tezli Yiiksek Lisans egitimine basladi.
2018 yilinda Kemal Serhadli Polis Meslek Egitim Merkezi’nde aldig1 egitim sonucu,

Kiitahya Cevik Kuvvet Sube Miidiirliigiinde polis memuru olarak gérev yapmaktadir.



OZET

TUKETICILERIN MARKA DEGERI ALGILAMALARI: AMACA YONELIK
PAZARLAMA VE SPONSORLUK YAPAN MARKALARIN UZERINDE
INCELEME

YURDAKUL, Rifat
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Tez Danismani: Dog¢. Dr . H. Yelda SENER
Nisan, 2019, 220 sayfa

Giinlimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle rekabet son derece
artmis ve isletmeler rakiplerinden farklilasmak icin ¢caba harcamaktadirlar. Isletmelerin
rakiplerinden farkli olabilmek ve kimliklerini yansitabilmeleri markalar araciligiyla
gerceklesmektedir. Pazarda rekabet halinde bir¢ok markanin bulunmasi, isletmelerin
tiikketici goziinde yiiksek degere sahip markalar olusturmanin dnemini arttirmistir.

Marka degeri, isletmenin yapti§i pazarlama cabalara tiiketicinin gosterdigi
olumlu tepkilerin, 1yi niyetlerin toplami olarak ifade edilmektedir. Marka degeri yiiksek
olan igletmeler; iiriin ve hizmetlerinin alinma ihtimalini arttirmak, daha yiiksek fiyatlara
alic1 bulabilmek, baska pazarlara girisleri kolaylastirmak gibi avantajlara sahiptir. Marka
degeri; marka bagliligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve marka farkindaligi
boyutlarindan olugsmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlari olan amaca yoOnelik pazarlama ve
sponsorluk faaliyetlerinin, markayr rakiplerinden farklilastirabilecegi, hedef Kkitle
tarafindan markaya kars1 olumlu ¢agrisimlar yaratacagi, hedef kitlenin zihninde yiiksek
kaliteli irlinlere sahip olarak yer etmesini ve tiiketiciyle duygusal bag kurarak markaya
olan baglilig1 arttiric1 etkiye sahip pazarlama araglaridir. Bu nedenle amaca yonelik
pazarlama ve sponsorlugun, marka degeri boyutlarin1 olumlu yonde etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Calismanin amaci sponsorluk ve amaca yonelik pazarlamaya yapan
markalarin marka degerlerinin kiyaslanmasi ve uygulamalarin satin alma niyeti iizerine
etkisinin belirlenmesidir.

Milli Takimlara sponsor olan markalar ile satisindan elde ettigi gelirin belirli bir
kismii sosyal kampanyalara ya da kar amaci glitmeyen kuruluslara bagislayan
markalarin, marka degeri lizerindeki etkileri arastirilmak istenmistir. Bunun igin
Dumlupmar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri iizerinde anket
yoluyla veri elde edilmis gerekli analizler yapilmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda
sponsorluk uygulamalar1 marka degeri lizerinde amaca yonelik pazarlamaya gore daha
etkili oldugu belirlenmistir. Amaca yonelik pazarlama isletmelerin, kisa siireli satiglarini,
tercih edilmesini arttirmak gibi konularda bagarili oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Degeri, Pazarlama Iletisimi, Sponsorluk, Amaca
Yonelik Pazarlama
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ABSTRACT

BRAND EQUITY PERCEPTIONS OF CONSUMERS: CAUSE-RELATED
MARKETING AND REVIEW OF SPONSORING BRANDS

YURDAKUL, Rifat
Master’s Thesis, Departmen Of Business Administration
Thesis: Advisor: Associate Prof. Dr. H. Yelda SENER
April, 2019, 220 pages

Nowadays, with the effect of globalization and technological developments,
competition, has increased considerably and business strive to differetiate from their
competitors. Businesses can be different from their competitiors and reflect their
identities through brands. There are many brands competing in the market. This situation
has increased tje importance of creating high-value brands in the eyes of the consumers.

Brand Equity is expressed as the sum of the positive responses and goodwill that
consumers show to their marketing efforts. Enterprises with high brand equity has the
advantages of increasing the possibility of products and services, finding buyers for
higher prices, facilitating access to other markets. Bramd Equity consist of brand loyalty,
perceived quality, brand association and brand awareness.

Cause-Rellated Marketing and sponsorship activities, which are integrated
marketing communication elements, can differentiate the brand from its competitors,
create positive connotations against the brand the target group, tahe place as high quality
products in the mind of the target qroup and have an effect of increasing the loyalty to the
brand by establishing emotional ties with the consumers. Therefore, it is thought that
Cause-Related Marketing and Sponsorship will positively affect the brand equity
dimensions. The aim of this study to compare the brand equities of the brands engaged in
Sponsorship and Cause-Related Marketing and to determine the impact ot the practices
on the purchase intent.

The brands that sponsored national teams, the effects of the brands that donated
some of their sales to social campaigns or non-profit organizations on their brand equity
were asked to investigate. Fort his purpose, data were obtained by a questionnaire on the
students of the Faculty of Economics and Administrative Sciences Of Dumlupinar
Univesty and necessary analyzes were made. According to findings, The Sponsorship
practises have been more effective on the brand equity compared to Cause-Related
Marketing. It is seen that the Cause-Related Marketing is successful in increasing the
preference of short-term sales of enterprises towards the enterprise.

Keywords: Brand, Brand Equity, Marketing Communication, Sponsorship, Cause-
Related Marketing
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GIRIS
Gliniimiiz pazarlarinda, tiiketiciler satin alma kararlarin1 markaya gore
vermektedir. Pazarda iiriin segeneklerinin ¢ok olmasi, rekabet olanaklarinin fazlalasmasi,
tiikketicilerin bilingclenmesi gibi nedenlerden Otiirii markanin 6nemi hizla artmaktadir.

Isletmelerin, ekonomik hayatlarina devam edebilmeleri basarili markalar yaratmalarima

baglidir.

Markalarin bu kadar 6nem kazanmasiyla, sirket evliliklerinde ve sirket satin
alimlarinda markalarin degeri 6nemli bir konu olmaktadir. Sirketlerin maddi varliklarin
cok tstii degerler, markaya verilmektedir. Bu nedenle, marka degerinin hesaplanmasi
tizerinde durulmasi gereken bir durum haline gelmektedir. Marka degeri finansal temelli
ve tiiketici temelli olarak iki sekilde olmaktadir. Finansal temelli marka degeri, markanin
olusturulmasi i¢in harcanan maliyetlere gore markanin degerlendirilmesi iken, tiiketici
temelli marka degeri tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigimin belirlenmesidir.
Tiiketici temelli marka degeri; algilanan kalite, marka bagliligi, marka ¢agrisimlart ve

marka farkindalig1 boyutlarindan olusmaktadir.

Isletmeler igin yiiksek bir marka deeri; markaya ait olumlu ¢agrigimlarin
yaratilmasina, rakip markalardan ayirt edici bir farkindaligin olusturulmasina, tiriinlerinin
algilanan kalitesinin yliksek olmasina ve duygusal bag kurarak markaya ait bagliligin

artmastyla olugsmaktadir.

Glinlimiiz pazar kosullarinda basarili olabilmek iletisime baglidir. Biitlinlesik
pazarlama iletisim tiiketiciyi, tim pazarlama planlarinin merkezine alan, tiiketiciyi satin
almaya davranisina yonlendirmeyi amaglayan bir unsurdur. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi unsurlar araciligiyla tiiketicilere mesajlar vermekte ve tiiketiciyle duygusal bag

kurmaktadir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlart olan amaca yonelik pazarlama ve
sponsorluk uygulamalariyla isletmeler bir farklilik yaratmak istemektedirler. Amaca
yonelik pazarlama, isletmenin satisindan elde gelirin bir kismini hayir kurumlarina veya
sosyal kampanyalara bagislanmasidir. Isletme bdylece iginde bulundugu topluma faydali
oldugunu gostermekte ve hedef kitlesine iirlinlerini satin almasi igin bir neden

olusturmaktadir. Sponsorluk uygulamalar1 spor, sanat, egitim, saglik gibi etkinlikleri



desteklemek i¢in yapilan maddi ve ayni yardimlardir. Sponsor isletmeler, markanin bu
etkinliklerle bagdastirilmast sonucu markaya karst olumlu duygular yaratmak

istemektedir.

Sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin marka degeri boyutlari
tizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir. Bu calismada, amaca ydnelik pazarlama ve
sponsorluk faaliyetlerinin marka degeri ile arasindaki iliskiyi belirleyerek, bu
uygulamalarin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde nasil bir etkisi oldugu belirlenmeye

calisiilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSIMI



1.1. PAZARLAMA ILETiSIMIi

1.1.1. Pazarlama iletisiminin Tanim

Pazarlama kavramindaki gelisim sonucunda, modern pazarlama anlayisinda
pazarlama faaliyetlerinin merkezini iletisim almustir. Isletme ve tiiketici arasindaki
iletisim, tiiketicinin {iriinii bir kez almasiyla bitmemektedir. Tiiketiciyi {iriinii satin almaya
her zaman istekli olacak, markayla siirekli iletisim halinde olacaktir. Isletmelerin sadik
bir tiiketici grubu yaratmasi ve yeni tiiketiciler elde etmesi bu iletisim siirecini yonetmekle

miimkiin olacaktir (Altunbas, 2007: 157).

Pazarlama iletisimi yalnizca satisa yonelik bir kavram degildir. Pazarlama
iletisimi, tutundurma ya da satis tutundurma kavramlarini kapsayan, {iriin ile isletme
karakterinin tiiketicilere aktarilisini igeren bir siirectir. Pazarlama iletisimi, isletmenin
sundugu {riiniin tiikketici tarafindan algilanmasi ve tiiketicileri iiriinii satin almasini
yonlendirebilmek i¢in, pazarlama yoneticileri tarafindan uygulanan eylemler biitlintidiir.
Pazarlama iletisimi daha genis bir kavram kazanmasina yonelik yaklasim olarak, sadece
tutundurma eylemlerinin yani sira {irlinli, markayi, ambalaji, fiyati ve dagitimi da

pazarlama iletisimi kapsaminda yer almaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2003: 36).

Pazarlama iletisimi, isletme hedef tiiketicilerinin davraniglarini etkilemek i¢in
tasarimladigl mesajlar, bu mesajlarin ileten medya, bu mesaji alan ve yanitlayan tiiketici
tizerinde durmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama iletisimi, isletmenin amacini, hedef
pazarini, mesajin ne oldugunu, mesajin nasil iletilecegini gibi sorularinin cevaplarini

yanit aramaktadir (Olug, 2006: 413).

Pazarlama iletisiminin bir diger tamimu ise, “Hedef kitleyi iiriin, hizmet ya da
isletme hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin algi ve davramislarini kuvvetlendiren veya
degistirmeyi ve amaclanan yeni bir algi ve davramist olusturmaya hedefleyen iletisim

faaliyetleridir” (Shimp, 2003:30-41’den aktaran; Ercis, 2010).

Pazarlama iletisimi, isletmelerin dogrudan ve dolayli olarak tiiketicilere
sattiklar1 markalar hakkinda bilgilendirmeye, ikna etmeye, tesvik etmeye ve hatirlatmaya
calistiklar1 araglardir. Gilinlimiizdeki pazarlama iletisim programlarini tasarlarken,
uygularken karsilagilan giicliikler 20-30 y1l oncesine gore degisiklik gostermektedir.

Giiniimiizde tiiketicilere ulagabilecek seceneklerin sayisinda ve gesitliliginde ¢ok fazla



artis vardir. Bunlar spor ve diger sponsorluklar, magaza i¢i reklamcilik, mini reklam
panolari, televizyon ve filmlerde {iriin yerlesimi ve etkilesimli elektronik ortamlar1 (web
siteleri, afis reklamlar1 vb.) olarak gosterilebilmektedir. Bu iletisim araglarinin ¢ogalmasi
gibi durumlar pazarlama iletisimini hem karmasik bir hale getirmis hem de Onem

kazanmasini saglamistir (Keller, 2001: 819-820).

Yukaridaki ifadelerden anlasilacagi {izere pazarlama iletigimi, iirin ve hizmetin
tikketicinin tarafindan satin alinmasini ve satis sonrasi miisteri memnuniyetinin
saglanmasina kadar gecen siirecin her asamasmi olusturmaktadir. Isletmelerin
tiiketicilerle iletisim kurmasini saglayan arag olan pazarlama iletisimi, isletmenin pazara
tiriin ve hizmet sunmasiyla tiiketicilere neler vaat ettigini anlatmasini saglamaktadir.
Uriiniin fiziksel 6zellikleri, fiyat:, dagitimi, miisteri iliskiler ve satis sonras1 hizmetler

pazarlama iletisimini olusturmaktadir.

1.1.2. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisiminin tanimiyla ilgili agiklamalarda, pazarlama iletisiminin
birgok 6zelliginin varligi s6z konusudur. Bu 6zellikleri Odabasi ve Oyman (2003:38-39)
asagidaki basliklar altinda toplamustir.

e Pazarlama iletisimi, klasik iletisim modelini esas almakta ve tiim iletisim
unsurlarini (kaynak, mesaj, kanal ve alic1) igermektedir. Bu 6geleri pazarlama
gergevesinde incelemektedir.

e Pazarlama iletisimi ile tiiketiciye iletilen mesajin tiiketicinin belleginde yer etmesi
ve bir sonraki satin alma kararin1 olumlu yonde etkilemesi arzulanmaktadir. Bu
ozelligi ile ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir. Bu 6zellikler, tiiketiciye yeni
bir davranig kazanmasini ve davranis degistirmesini saglamaktadir.

e Pazarlama iletisimini yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi analiz
edilip, bu alan igerisine girebilecek mesajlari olusturmalar1 gerekmektedir.

e Pazarlama iletisimi karsilikli bir iletisimdir, ¢ift tarafli bilgi ve deneyim aligverisi
gerceklesmektedir. Ozellikle, teknolojik gelismelerin vermis oldugu imkan
sayesinde, veri tabanini olusturulmasi ve olusturulan bu veri tabaninin karar
almada kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiyiik olanaklar getirmektedir.

Tiiketicilerin egilimleri ve deneyimleri detaylica incelenerek, tiiketiciyi iletisimin



kaynagi haline getirmektedir.
e Pazarlama iletisimini olusturan elemanlar arasinda uyum ve dengeli bir mesaj
biitiinligli vardir. Bu kavrama “biitiinlesik pazarlama iletisimi” denmektedir.

Giiniimiizde daha ¢ok kabul edilen bir kavram olmaktadir.

1.1.3. Pazarlama Iletisiminin Amaci

Pazarlama iletisimi, bir markanin sesini ve isletmelerin iirin sunumlariyla iliskin
tilkketicilerle diyalog kurabilecegi araglari temsil etmektedir. Pazarlamacilara tiiketicileri
bilgilendirme, inandirma, tesvik etme ve tiiketicilere markaya hatirlatma gibi imkanlar
saglamaktadir. Pazarlama iletisimi, tiiketiciye {iriine iliskin bilgileri saglayabilmektedir.
Uriin 6zelliklerini avantaja cevirebilmekte ve daha iist degerler yaratabilmektedir.
Tiiketicilere, bir iiriiniin nasil ve ni¢in kullanildigini, {irliniin kimin yaptigini, markanin
neyi temsil ettigi hakkinda bilgi vermektedir. Uriiniin ve hizmetin nitelikleri ile ilgili
farkindalik yaratma noktalari olusturmak i¢in bilgi saglayabilmektedir. Dagmik bir
pazarda, markanin One c¢ikmasini ve tiiketicilerin memnun olmalarina yardimci
olmaktadir. Bunlar1 yaparken pazarlama iletisimi, daha fazla marka alimim ve tiiketici

sadakati katkida bulunmaktadir (Keller, 2001: 823).

Pazarlama iletisimi amacglar1 konusunda iki farkli yaklagim vardir. Bu
yaklagimlar satis bazli ve iletisim bazli yaklagimlardir. Satis bazli yaklasimi
benimseyenler, isletmelerin tek ve anlamli hedefinin satis oldugunu savunmaktadir. Bu
yaklasimda yogun satis c¢abalar1 gergeklestirilerek, tiiketicileri satin almaya tesvik
edilmektedir. Digeri iletisim bazli yaklasimda, iletisim amaglar tiiketicinin arzulanan
tutum ve davraniglar yaratmasina yoneliktir. Arzulanan tutum ve davranigin yaratilmast;
satig arttirma, olumlu imaj, pazlar payi, aracilarla olumlu iliskiler gelistirmek vb.
amaclarin gelismesini saglamaktadir (Duran, http://danismend.com/kategori/ altkategori/
pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/ 2018). Pazarlama iletisiminin amaglar1 genel olarak su

sekilde siralanabilmektedir: (Baykasoglu ve Dereli, 2007: 123)

e Satiglar arttirmak,
e  Uriin ve marka farkindalig1 yaratmak,
e Isletme ve iiriiniin farkina varilmasini saglamak,

e Tiiketicilerin alg1 ve davraniglarini etkilemek,


http://danismend.com/kategori/%20altkategori/%20pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/
http://danismend.com/kategori/%20altkategori/%20pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/

e Hedef pazara iirlin ve isletme hakkinda bilgi vermek,
e Yeni iirlinler sunmak,

e Tiiketiciye iiriin ve markay1 hatirlatmakta.

1.1.4. Pazarlama Iletisim Siireci

Pazarlama iletisimi bir siire¢ oldugu i¢in, pazarlama iletisim modeli ve siirecini
anlamadan bir pazarlama programi olusturmak ve planlamak zordur. Bu sebeple iletisim
modeli ve modelin isleyisi hakkindaki bilgiler, pazarlama boliimiinde gorevli ¢alisanlara
calistiklar1 kurumda ve kurumun i¢inde bulundugu pazarda ortaya ¢ikabilecek sorunlari
ve firsatlar1 daha 1yi anlamasini saglayacaktir. Basarili bir iletisim, 6zenli bir planlamay1
ve uygulamay gerektirmektedir. {lk olarak iletisim kurulmasi istenen gruplar belirlenmeli
ve hangi mesajin gonderilecegi ve bu mesajin hangi kanallar vasitasiyla alicilara

ulasacagini belirlemedir (Odabasi ve Oyman, 2003:45).

Pazarlama iletisim modeli, Sekil 1.1°de gosterilmistir. Pazarlama iletisimi
modeline gore, iletisimin kaynagy; iireticiler, aracilar, devlet veya kurumlar gibi g¢esitli
kisi veya kuruluslar olabilmektedir. Pazarlama iletisiminin kaynagini olusturan bu kisi ve
kurulusglar, kodlama islemini yerine getirmektedirler. Kisi ve kuruluslar1 s6z konusu
kodlama islemini kendileri yapabilecekleri gibi uzman reklam, halkla iliskiler
kurumlarindan da yararlanabilmektedir. Kodlama ile sozciikler, tanimlamalar, resimler,
cizimler ve hareketler olusturulmaktadir. Biitiin bunlar kaynagin, hedefe iletmek istedigi
fikirleri icermektedir. Bu fikirler, iletisim kanali araciligiyla aliciya iletilmektedir.
Gazete, radyo, TV, dergi, pankartlar gibi araglar iletisim kanallar1 olarak
gosterilebilmektedir. Alict durumunda olan kisiler, gruplar, isletmeler, aracilardan olusan
hedef kitle, ge¢mis tecriibeleri ve algilamalar1 ile mesaji kod agma isleminden
gecirmektedir (Odabasi ve Oyman,2003:45-46). Kod agmada mesaj, yeniden bir fikre
doniistiiriilmektedir. Dolayisiyla, iletisim ve pazarlama iletisiminde ©Onemli olan,
kaynagin sahibinin iletmek istedigi mesaj1 dogru, anlasilabilir ve net bir bicimde, mesajin
iletilmek istenilen hedefin algilayabilecegi ifade, sembol ve sekil ile kodlayamalidir.
Ancak, tiim bu cabalara ragmen kodlanan mesaj ile acilan mesaj tam anlamiyla aym
olmast miimkiin olmamaktadir. Tiiketicilerin sahip oldugu farkl kisilik 6zelliklerinden
dolay1 mesajlar1 algilama, ilgi ve ilgi diizeyleri degisebilmektedir (Altunisik vd., 2006:
196).



Sekil 1.1: Pazarlama iletisim Siireci
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Pazarlama iletisim siirecinin etkinliginde iletisimin kaynagi onemlidir. Bir
mesajin sayginlig1 olan bir kaynak tarafindan verilmesi, ayn1 mesaji sayginligini yitirmis
bir kanyak tarafindan verilmesine kars1 daha etkili olmaktadir. Kaynagin inanilir olmasi
da mesajin kabullenme derecesini etkilemektedir. Kaynagin dogru, samimi ve glivenilir
olduguna inanan alic1, mesaj1 daha ¢abuk kabullenecektir. Ornegin bir kaynak olarak bir
ev hanimi ya da taninmis bir uzmanin verdigi mesaj daha inanilir oldugu
varsayilmaktadir. Alict hem mesaja hem de mesaj1 veren kaynaga karst olumlu bir tutuma
sahip oldugu durumunda denge; mesaj ya da kanyagin birine kars1 olumsuz tutumu
durumunda ise uyumsuzluk s6z konusudur. Etkin bir iletisim i¢in, mesaj ve kaynak
uyumlu olmalidir. Uyumsuzluk durumunda ise kaynak yiikseltilmeli ya da mesaj

hafifletilmelidir (Olug,2006:414).

Bir mesajin etkili olabilmesi i¢in kaynagin olusturdugu mesaj ile alicinin
algiladigr mesaj uyumlu olmalidir. Bu nedenle mesajlar, alicinin aligkin oldugu s6z ve
sembollerden olusmalidir. Mesajlar, alici hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerin
karsilamali, acik ve net olmalidir. Hedef kitlenin yanlis anlama ihtimali olan ve
inanglaria ters diisen mesajlardan uzak durulmalidir. Mesajlar, alicinin bellegine

kolaylikla yerlesebilmelidir.

Alic1 mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra cesitli tepkiler vermektedir.
Bu tepkiler tirtinle ilgili bilgiyi bellege almaktan, mesaj da gordiigii liriinii satin almaya
kadar gidebilmektedir. Pazarlamacilar, alicilara iletilen mesajlarin  sonuclartyla
ilgilenmekte, tiiketicilerin mesajlar karsisinda gosterdigi tepkilerini geri besleme
sayesinde almaya c¢alismaktadir. Boylece, iletilmek istene mesajlarin hangi Olgiide
alindigy, iletilmek istendigi haliyle mi alindig1 gibi konular hakkinda fikir yiiriitmektedir
(Eser vd., 2009: 475; Altunisik vd., 2006: 197).

1.1.5. Pazarlama Iletisiminden Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Gecis

1990’11 yillarda pazarlama anlayisinin merkezinde isletmeler vardi. Tiiketicileri
tanimak, onlar hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemli géziikmiiyordu. Giiniimiizde hizla
gelisen teknoloji, tiikketicinin bilgilenmesi, rekabetin artmasi gibi durumlar pazarlama
anlayisinin merkezinde tiiketicinin olmasini sebep olmustur. Tiiketicilerin beklentileri

belirlenmesine yonelik ayrintili planlarin yapildigi, tiiketicinin iirin ve hizmete karsi
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baglilik yaratacak pazarlama anlayist olugsmustur.

1990’11 yillardan itibaren iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler ve
gelisimler rekabetin yapisini, 6nemli 6l¢giide degistirmistir. Bu gelismeler, isletmenin dis
cevreyle kurulan iletisimin Onem kazanmasini saglamistir.  Pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden beklentiler artmstir. Isletmeler, tiiketicilere pazarlama iletisimi unsurlari
araciligiyla mesajlar gondererek uzun donemli iligskiler kurmayi, marka imaji
olusturmayi, marka sadakati yaratmayir amaglanmistir. Ancak bu unsurlarin ayri ayri
kullanildiklarinda istedikleri etki ve tepkiyi yapamamistir. Her bir unsurun farkli mesaj
vermesi, tiiketicini kafasinda bir karmasikliga ve marka mesajinin da bulanikligina yol
acacaktir. Bu ylizden bu unsurlarin bir biitiin halinde kullanilmasi gerekliligi ortaya
cikmistir. Biitiin bu iletisim ¢abalarinin bir biitiin halinde ele alinmasi pazarlama iletisim
araglarinin uyumlu olmasi, koordinasyonun saglanmasi gerekliligi sonucunda, biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavrami ortaya ¢ikmustir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayist,
isletmelerle tliketici arasinda koprii gorevi goren ve tiiketiciyi pazarlama anlayisinin
merkezine koyan, pazarlama karmasinda aktif bir katilimci olarak gbren bir sistemdir

(Calik vd., 2013: 138; Odabas1 ve Oyman, 2003: 61-62; Garda, 2016: 245).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, 1990’11 yillarda kitlesel ve diger pazarlama
yaklasimlarinin istenilen basariy1 saglayamamasi iizerine bir alternatif olusturmak i¢in
ortaya ¢ikmis ve gliniimiiz pazar kosullarinda isletmelerin basarili elde edebilmesi i¢in
uygulanmasi zorunlu hale gelmistir. Pazarlamaya farkli bir bakis acis1 getiren biitiinlesik
pazarlama iletisimi, tiim pazarlama planlarinin odagina tiiketicileri almakta; tiiketiciyi
satin alma konusunda tesvik etmeyi ve miisteri sadakati olusturmayr amaglamaktadir.
Ayrica uzmanlar arasi is birligi, koordinasyonu ve teknolojinin kullanilmasi araciligiyla

isletmelerin daha verimli olmasina saglayan unsur olmaktadir (Y1lmaz, 2006: 55).

1.2. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIMI

1.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisim Kavram ve Ozellikleri

Biitiinlesik ~ pazarlama  iletisimi, Ingilizce = ‘“/Integrated  Marketing
Communications” olarak tanimlanan kavram, iilkemizde “Entegre Pazarlama iletigimi”

olarak da bilinmektedir.
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), tiim iletisim disiplinlerinin ve
uygulamalarinin birbirleriyle entegre edilmesi ve birbirleriyle iliskilendirilmesi,
destekleyici hale getirilmesi zorunlulugu, reklam, sponsorluk, satig gelistirme, kisisel
satig, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, amaca yonelik pazarlama, ticari fuar ve sergi
gibi klasik pazarlama iletisim araglarinin bir biitiin olarak kullanilmasi gerekliligi sonucu

ortaya ¢ikmistir (Altunisik vd., 2013: 140).

Amerikan Reklam Ajanslar: Birligi BPI'ni; reklam, satis tutundurma, sponsorluk
ya da halkla iligkiler gibi ¢esitli iletisim ara¢larimin, stratejik roliinii degerlendiren ve tiim
disiplinlere aciklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak iizere kapsamli bir planla

birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamast kavrami olarak
tammlanmaktadir  (Duncan ve Everett, 1993’den aktaran Odabasi ve

Oyman,2003: 63).

BPI; isletmenin iirettigi mal ya da hizmetle iliskin her detayin tiiketici yonlii ve
satin alma kararlarini etkileyecek iletisim boyutu diisiiniilerek alinmasi ve bu kararlarin
bir strateji iginde esgiidiimlii olarak, planlanmasi ve isletmede sinerjinin yaratilmasini

saglayan siirectir (Bozkurt, 2000: 16).

Yukaridaki tanimlamalardan anlasilacagi iizere, BPI pazarlamanmn merkez
noktasinin isletmenin belirledigi kar ve satis hedeflerine yerine mevcut ve potansiyel
miisterilerin olmas1 gerektigini belirten, iiriin ve hizmetlerle ilgili alinacak her kararin;
tiketici yonlii ve satin alma davraniglarini etkileyecek ve iletisime uygun sekilde
belirlenmesi ve biitlin iletisim araglarinin bir biitiin olarak kullanilmasi, isletme iletisim
etkinliklerinin orgiitsel amaclarla bagdastirilarak isletme mesajlarinin biitiin iletisim

araglarindan ayni diizeyde ve ortak bicimde verilmesi gerektigini ifade etmektedir.

BPI birtakim 6zelliklerinden nedeniyle pazarlama iletisimi ¢alismalarindan

ayrilabilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Bozkurt, 2000: 18-19):

e Pazarlama karmasi elemanlarinin, iletisim araglariyla biitiinlesmesi,
e Pazarlama alaninda teknolojinin kullanilmasi,

e Tiiketicilere odaklanma,

e {letisim faaliyetlerinin Slciilebilir olmasi,

e (Cift yonlii karsilik bir iletisim siireci olmasi,

e Veri tabani bazinda planlama ve uygulama,
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e Onceki yillara ait verilerden ¢ok, planlama donemine ait kurumsal hedeflere gore
blitce ve plan yapma,

e Dis gevreye (tiiketici ve pazar) gore planlamadir.

Teknolojide yasanan gelismeler sayesinde tiiketiciler ve pazar boliimlerine
iliskin verilerin bulundugu veri tabanlar1 kullanilmaya baslanmis ve bdylece belirlenen
hedeflere ulasilip ulasilmadigini belirlemek kolaylagmistir. Alinan stratejik kararlar ve
taktikler de tiiketici odakli bir anlay1s iistiin olmustur. Tiim bu faktdrler sayesinde BPI,
pazarlama iletisim araglarim1  birbiriyle ve pazarlama karmasi elemanlariyla
biitiinlestirilmesiyle sinerji yaratan bir kaynak olarak goriilmiistiir (Odabasi ve Oyman,

2003: 65).

1.2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Amaci ve Yararlan

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketici yonlii oldugu i¢in, hedef kitle ile
kurulacak karsilikli iletisim, marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti,
marka degeri ve marka imaj1 gibi konulara olumlu anlamda katkilar yapacaktir. BPI* de
bu siiregte isletmenin verdigi biitlin mesajlarin birbiriyle iligkili olmasini, birbiriyle
celiskisiz, anlasilir olmasini saglayarak bir biitiinliik olusturulacaktir (Goktas ve Parilti,
2016: 941). Kisa, orta ve uzun vadede BPI yaklagimini kabullenmek ve ¢alisma siirecine
dahil etmek, isletmelerin aktif ve verimli bir iletisim kurmalarin1 imkan verecek ve
iletisimin en iyi boyuta ulasmasini saglayacaktir. Isletmeler, bu iletisim sayesinde
tiiketicilerle, ¢alisanlarla, rakipleriyle, is ortaklariyla olmak {izere tiim ¢evresiyle daha iyi
iletisim kuracak, pazardaki trendlerini, tiiketicinin beklentilerini, ihtiyaglarini ve
sikayetlerini konusunda 6nceden bir fikir sahibi olacak ve pazarda meydana gelecek
degisimlere zamaninda ve dogru tepkiler gdsterme imkani bulacaktir. BPI sayesinde
isletmeler tiim iletisim faaliyetlerinde koordinasyon ve uyum saglayarak, gonderilen
mesajlarda etkinlik ve verimlilik elde ederek, tiiketicileri daha kolay ve daha hizli ikna
edebilecektir (Altunisik vd., 2013: 157). Biitiinlesik pazarlama iletisimi isletmenin satis,
dagitim, ambalajlama, tanitim, miisteri hizmetleri ve AR-GE gibi departmanlar arasindaki
engelleri ortadan kaldirarak bir biitiinliik olusturacaktir (Garda, 2016: 258). Odabas1 ve
Oyman (2003, 70-73), biitiinlesik pazarlama iletisiminin amacini1 veya diger bir ifadeyle
yararlarini sinerji yaratmak, uygun mesajlar olusturmak ve kurumsal biitiinliik saglamak

olarak siralamistir. Bu yararlar ve amaclar asagida agiklanmaktadir.
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Sinerji olusturmak: Bir isletmenin biitiin diizeylerinde rekabetci iistiinliigii
saglayabilmek i¢in sinerji énemli bir etkendir. Sinerjiyle, bireysel c¢abalarin
karsilikli birbirlerini desteklemesiyle, bireylerin tek baslarina yapacaklari etkiden
daha biiyiik bir etki yaratmalar1 beklenmektedir. Pazarlama iletisimi unsurlarinin
her biri birbirine entegre bir sekilde calisirsa daha fazla bir etkiye sahip
olacaktirlar. Tiiketicilerin ve diger paydaslarin markaya iliskin mesajlar1 otomatik
olarak birlestirdigine, pazarlamacilarin da bu siireci yonetmek ya da vazge¢mek
yoniinde bir karar vermesi gerektigine isaret edilmektedir. Bir biitlin olarak ele
alian iletisim c¢abalarinin verdigi mesajlar, daginik ve tutarsiz olarak verilen
mesajlara gore daha etkili olacak ve sinerjinin yarattigi etki farkli olacaktir.
Burada BP1] iletisim aracina bagli olmaksizin sinerji ve mesaj tutarlilig1 saglamaya
yardimci olan stratejik bir unsur gorevi gérmektedir (Eagle ve Kitchen, 2000,
$.669’ den aktaran Odabasi1 ve Oyman, 2003: 71).

Uygun mesajlar olusturmak: Tiketicilerin her giin binlerce ticari mesajlara
maruz kaldig1 varsayilirsa, dnemli bir yarar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler
iletisim faaliyetlerini planlamada biitiinsel bir bakis agisiyla yaklasarak,
isletmenin tiim iletisim unsularini hedef kitleye ayni mesaji vermek iizere
diizenleyebilir. Tiiketicinin hafizasinda karisikliktan kagcinmak ve etkin bir
iletisim gelistirmek i¢in, iletisim unsurlarindan ayr1 ayr1 mesajlar verildigi bir
strateji olusturmak yerine, igletme i¢in ortak bir stratejinin gelistirilmesi yerinde
olmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmenin mesajlarint bir biitiin
olarak birlestirerek, tutarli ve etkili kilarak pazarda gii¢lii bir marka kimligi
olusturmaktadir.

Kurumsal biitiinliik: Giliniimiiz tiiketicileri daha rahat ve daha giivende
hissettikleri markalara sicak baktiklarindan, marka imajinin gelistirmesinde
kurumsal biitiinliik 6nemlidir. Bunun i¢inde isletme i¢inde biitiin ¢alisanlarin
isletmenin amacglarini tam olarak anlamasi ve bunu disariya yansitmasiyla
kurumsal biitiinliik saglanmaktadir. Yaratilan kurumsal biitlinliik sayesinde hem
amaglara ulagsma kolay olacak hem de marka imajinda tutarli bir yol izlenecektir

(Odabasi ve Oyman, 2003: 72-73).
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1.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Gelisme Nedenleri

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelismesine neden olan faktorler asagidaki

gibi siralanmaktadir:

1.2.3.1. Pazardaki Gii¢ Dengelerinin Degisimi

Pazardaki gii¢ dengeleri, rekabetin artmasi ve tliketicilerin bilinglenmesiyle her
gecen giin tiiketicinin lehine gore degismektedir. Uzun yillar geleneksel pazarlama
yaklagimi ile rekabet miicadelesi veren liretici isletmeler artik pazardaki giicii tiiketicilere
ve dagitim noktalarinda en son nokta olan perakendecilere kaptirmak zorunda kalmaistir.
Pazara en yakin olan ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini en yakindan aragtirma
imkan1 bulan perakendeciler, bu avantajin1 kendi markalarin1 iiretmek olarak
degerlendirmistir. Bugiin ¢ok biiyiikk perakende zincir magazalar1 kendi markas1 adi
altinda pazara mal sunmakta ve ireticilere ciddi anlamda rakip olmaktadir. Bu gibi
sebepler nedeniyle, iiretici isletmelerin rekabet edebilmek i¢in daha fazla efor ve

ekonomik harcamalar yapmasi gerekmektedir (Bozkurt, 2018).

1.2.3.2. Yogun Olarak Yasanan Rekabet Olgusu:

Pazara her giin yeni iiriin ve marka girmektedir. Uretim teknolojilerinin
gelismesi ve bilginin hizli dolagsmasi neticesinde, isletmelerin pazara sundugu iirlinler
kisa bir siire sonra rakipler tarafindan kolayca iiretilebilir hale gelmistir. Bu durumda
rekabet olgusunu ulusal ve uluslararasi boyutta arttirmaktadir. Bu rekabete perakende
zinciri magazalar ve dagiticilar da eklenmis ve rekabetin bir diger boyutunu
olusturmaktadir. Tiiketicilere yakinliklarindan dolay1 tiiketicilerle 1ilgili en saglikli
bilgileri edinebilen perakendeciler ve dagiticilar, bu giiglerini iireticilere karsi
kullanmaktadir. Uretimin her asamasinda énemli olan tiiketici istek ve beklentilerinin
ogrenilmesi gerekliliginden klasik pazarlama anlayis yetersiz kalmaktadir (Y1lmaz, 2006:

67)

1.2.3.3. Tiiketici Egilimindeki Degisim

Tiiketiciler zaman igerisinde ¢evresel ve ekonomik kosullarin etkisiyle degismis,
daha secici ve bilingli hale gelmistir. Birgok isletme tarafindan yogun mesaj

bombardimani altinda kalan tiiketiciye de ulasmak daha zorlagsmistir. Bu zorlugu
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asabilmek i¢in isletmenin verdigi mesajin aldatict olmamasi, kurum iletisim araglarinin
verdigi her mesajin kendi i¢inde ve kendi aralarinda bir biitiinliik saglanmasi

gerekmektedir (Oyman ve Inam, 2007: 56).

Tiiketiciler, isletmeleri ya da markalari tercih ederken sadece kendisine sagladigi
yararlar1 degil, topluma sagladig1 yararlar1 da degerlendirmeye almaktadir. Kendisine
sagladig1 faydalar1 degerlendirirken bile kurumunun ilkelerine ve normlarinin kendi
degerleriyle uyusup uyusmadigini tiiketiciler kontrol etmekte, tercihini buna gore
sekillendirmektedir. Marka iliskilerinde sadece tiiketicilerin istekleri degil, nasil deger

yaratabileceginin de degerlendirilmesi gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003: 70).

Ozetle, tiiketiciler sunulan her {iriinii tiiketmeyi birakmis; daha akilda kalici
kararlar alip uygulamaya c¢alisirken, kendilerini hedef alan pazarlama iletisimi
¢abalarindan iiriin ve hizmetin tiikketiciye sagladigi yararin yani sira, topluma, ¢cevreye ne

gibi faydalar sundugu da 6nem kazanmistir (Bozkurt, 2018).

1.2.3.4. Kiiresellesme

Kiiresellesme; {irtinlerin, hizmetlerin, diisiincelerin, sermayenin, teknolojini,
kiltliriin, emegin ve bireylerin siirekli ve hizli bir sekilde sinir 6tesine akisi olarak
tanimlanabilmektedir. Ekonomide, politikada ve teknolojide yasanan degisimler iilkeler
ve toplumlari arasinda siirlar kaldirmig ve birbirleriyle yakinlagtirmistir, igletmeleri ve
onlarin is yapma sekillerini de etkilemistir. Basarili olabilmek, rekabette ortaminda
varligini siirdiirebilmek i¢in degisen bu sartlara uyum saglamak, tiiketicilerin egilimlerini
on gormek eskisinden de onemli bir hal alirken, teknolojik ve rekabet ortamindaki
gelismeler neticesinde giderek sertlesen kosullarda miicadele edebilmek icin pazarlama
prensiplerinin dogru olarak anlagilmasi ve uygulanmasi isletmelerin basarisinin anahtari

olarak goriilmektedir (Altinbasak Farina, 2015: 5).

1.2.3.5. Teknoloji

Bilgisayar teknolojisindeki geligsmeler bilgiye daha ¢abuk ulasma kolayligi
saglamistir. Bilgisayar sistemleri sayesinde isletmenin hedef kitlesine iliskin, demografik
Ozellikleri ve satin alma tutumlari gibi bilgilere daha ¢abuk ulasabilmektedir. Biitiinlesik

pazarlama iletisiminin temelini tiiketici ve potansiyel tiiketiciler ile ilgili veri tabanlarina
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sahip olmak ve bunlari kullanmak vardir. Insan beyninin yapmayacag boyutlardaki
verileri, bilgisayar aracilifiyla olusturulan veri tabani sayesinde verilerin saklanilmasi,
siniflandirilmas1 ve gerektiginde kullanilmasi saglanmaktadir. Tiiketicilere iletilecek
mesajlarin bu veri tabanlarindaki tiiketici bilgileri goz Oniine alarak iletilmektedir.
Boylece daha aktif ve daha basit iletisim kurulacaktir (Bozkurt, 2018; Odabasi ve Oyman,
2003: 69).

1.2.3.6. Geleneksel Reklam Ortamlarinin Azalan Etkisi

Teknolojik gelismeler sonucu, medya ortamlar1 ¢ogalmakta ve gelismektedir.
Televizyon, radyo gibi geleneksel reklam ortamlarinin fazlalagmasi, zapping olay1 vb.
gibi nedenler hedef kitlelerine ulasma ve etkilesim agisindan gii¢ bir duruma diismeye

baslamistir. Ayrica reklam verenler agisindan maliyetli olmaya baglamstir.

Geleneksel reklam ortamlarini azalan etki gérmesini en temel sebebi olarak
teknolojik gelismeler gosterilmektedir.Yogun olarak bir ¢ok iletisim mesajlarina maruz
kalan tiiketiciler, bir ¢cok mesaj1 algilayamamaktadir. Bireylerin mesaj ile karsilastiklari
zaman genel satin alma karar1 verecegi noktalarin uzaginda bulunmaktadir. Geleneksel
reklamlarin ¢ogu, tliketim mallar1 iizerine oldugundan tiiketici malin kalitesi ile iliskin
fark edilecek 6zelligi kavramada yoksun olarak goriinmektedir. Tiiketiciler agisindan
reklam, maliyetleri arttiran bir unsur olarak goriilmekte ve tiiketici acisindan itici olarak

degerlendirilmektedir (Bozkurt, 2018)

1.2.3.7. Reklam Verenlerin Degisen Beklentileri

Reklam maliyetlerinin yiliksek olmasi, geleneksel reklam mesajlarin tiiketiciye
verdigi mesajlarin etkisinin azalmasi gibi durumlar reklam verenlerin geleneksel
reklamlara eskisi kadar giivenilmemesine ve beklentilerinin degismesine neden olmustur.
Bu degisime yonelten durumlara bakildiginda tiiketicilerin satin alma davranisi
gostermesine reklamlarin tasidigr mesajlardan daha fazlasinin gerektigi, kitle iletisim
mesajlarinin tiiketicilere ulasma giicliigli ve artan maliyeti, yeni gelisen ve geleneksel
medya ortamlarin etkinliklerinin  Ol¢iimiinde yasadigi  dezavantajlar  olarak

gosterilebilmektedir (Odabast ve Oyman, 2003: 67).
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1.3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI UNSURLARI

Pazarlama iletisimi denildiginde akla pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma gelmekteydi. Giiniimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi, tutundurma ile
birlikte {iriin, fiyat ve dagitim unsurlarini i¢ine alan bir kavramdir. Bu unsurlarin tiimiiniin
iletisim yaratma potansiyeli vardir. Fiyat, lriiniin kalitesi hakkinda tiiketiciye bilgi
vermekte; liriinlin ambalaji, dizayni, rengi vb. 6zellikler, tiikketiciye mesaj ileten unsurlar
olarak kabul edilmektedir. Bu dogrultuda biitiinlesik pazarlama iletisim unsurlari; iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusmaktadir. S6z konusu unsurlar tiiketiciye, farkli
farkli mesajlar vererek tiiketicinin zihnini karistirmamali ve bir biitiin olarak ele alinmali,

tek bir goriintii ve tek bir ses olarak tiiketiciye mesaj vermelidir.

Sekil 1.2. Pickton ve Broderick’in Pazarlama Karmas1 Unsurlar ve iletisim Etkileri

Uriiniin Tletisim Yénleri

Fiyatin Iletisim Yonleri

Gonderici Bittnlesik
Ajanslar, Dagitimin Iletisim Yénleri Pazarlama
isletmeler iletisimi

Tutundurma RO

Satis Tutundurma

Kisisel Satis

Halkla iliskiler
e TR Hedef Kitleler

Kaynakca: Odabas1 ve Oyman, 2003: 63.

1.3.1. Uriin

Pazarlama karmasinin bir elemani olan {iriin, pazarlama iletisimi i¢cin 6nemli bir
konumdadir. Mal ve hizmet olmadan pazarlama kavramindan sz edilemeyecegi gibi,
iletisimden de s6z edilmektedir. Uriiniin ambalaji, dizayni, sekli, garantisi, imaji gibi
irlintin 6zellikleri tliketiciye mesajlar iletilmektedir. Bundan dolayi iirlin, bir iletisim

unsudur.
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Uriin, tiiketicinin bilingli ya da bilingli olmadan baktiginda ya da kullandiginda
olusan iletisimden kaynaklanan anlamlarm biitiiniidiir (Fletcher, 1995: 268). Uriin; istek
ve ihtiyaglar1 karsilamak tizere, pazara sunulabilecek herhangi bir seydir. Fiziksel mallar,
hizmetler, deneyimler, personeller, yer, bilgi, diisiince vb. her sey iirlin olarak
belirtilmistir (Kotler ve Keller, 2006: 775). Uriin, fiziksel bir obje olabilecegi gibi bir
hizmet veya fikir de olabilmektedir. Hizmet, bir tarafin bir digerine sundugu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin somut olarak sahipligi ile sonu¢lanmayan, bir

faaliyet ya da faydadir (Eser vd., 2009: 511).

Uriin, bir anlamda soyut ve somut niteliklerin bir biitiiniidiir. Uriin; somut bir
mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da fikir olabilmektedir. Tiiketiciler iirlin aldiklarinda
fiziksel niteliklerin 6tesinde goriinenden daha fazlasini da satin almis olmaktadir. Bir
baska ifadeyle, tiiketiciler iriiniin faydalarinin olusturacag: bir tatmini satin almaktadir
(Altunisik vd., 2006: 131). Uriiniin somut bilesenleri; renk, ambalaj, dayanmklilik, tasarim,
biiyiikliigii vb. iken soyut bilesenleri; kalite, satis sonrast hizmet, garanti, marka ismi,
isletmenin imaj1 gibi 6zelliklerden olusmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle isletmelerin
arasindaki rekabet ortaminda iirlinlerin somut {riinleri arasindaki farklar giderek
azalmistir. Soyut 6zellikler, tiiketiciyi satin almaya daha tesvik eder bir hale gelmistir

(Odabas1 ve Oyman, 2003).

Bir isletme, hedef kitle tarafindan tercih edilmesini, iiriin i¢in daha yiiksek bir
fiyat isteyebilmek i¢in iirlin veya hizmetin digerlerinden farkli ve daha iyi olmasini
hedeflemektedir. Pazarlamacilar, iirlinlerin basarili olmasin1 saglamak i¢in anlamli ve
ayirt edici farklilastirmaya ihtiya¢ duyduklarinin bilincindedir. Fiziksel farklilik olarak
iirtine yeni 6zellikler kazandirmak, ambalaji ve tasarimiyla daha dikkat ¢ekici olmasi
gozle goriiliir bir farklilik kazandirmaktir. Hizmet farkliliklari olarak da iirtiniin montaj,

teslimati, bakim, onarim kolayliklar1 saglanmasi verilebilmektedir (Kotler, 2000a: 141).

Uriin planlayicilari iiriinii planlarken genellikle Sekil 1.3” deki goriildiigii gibi ii¢

diizeyde iirlinii ele almaktadir.



Sekil 1.3: Uriiniin Ug Diizeyi

Zenginlestirilmis
Uriin

eTeslimat ve Kredi
eGaranti

eSatis sonrasi
hizmetler

Somut Uriin

*Marka
eTasarim
eAmbalaj
eKalite

Cekirdek
Fayda

Kaynakc¢a: Armstrong ve Keller,2007:201” den aktaran Eser ve Digerler,2009:333
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e Temel Fayda: Uriin tarafindan karsilanan temel ihtiyactir. Kisaca temel yararlar

ve hizmetleri kapsamaktadir. Ornegin bir kadimn, aldig1 rujun &tesinde bir umut

almaktadir. Ruj sayesinde daha bakimli ve giizel goriinecegi umudunu almaktadir.

Unlii kozmetik markast REVLON bu durumu “fabrikada kozmetik iiretiyoruz,

magazada umut satiyoruz” seklinde ifade etmistir (Durmaz ve Yardimcioglu,

2015: 370).

e  Somut Uriin: Cekirdek fayda sonucu somut iiriin ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamada

iriiniin ~ Ozelliklerini, tasarimini, kalitesini, markasini ve ambalajinm

gelistirilmektedir. Ornegin, tiiketicinin c¢ekirdek faydasi anilarimi kaydetmek,

Sony Handycam ismiyle, tasarimiyla, 6zellikleriyle, ambalajiyla somut bir {iriin

olmustur (Eser vd., 2009: 334).

o Zenginlestirilmis Uriin: Somut iiriine eklenen tutundurma cabalaridir. Satis

sonras1 iade, teslimat, garanti gibi Ozelliklerin {riine eklenmesi ve boylece

markanin daha ¢ok giiclenmesinin saglanmasidir. Ornegin Sony Handycam alan

bir tiiketici tirtinde olusabilecek sikintilarda bakim, onarim, garanti siiresi gibi

olanaklardan faydalanmaktadir (Altunisik vd., 2006: 137).
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Uriin, marka ismini tasarimini, satis sonrasi hizmetleri, ambalajlamay1 ve
miisteri iliskilerini kapsayan genis bir kavramdir. Uriiniin niteligi ve kapsami, uygun
tutundurma, fiyat ve dagitim kanallarmi etkilemektedir. Uriiniin ambalaji, tasarimu,
blytikligl, rengi vb. Ozellikler araciligiyla hedef kitleyle iletisim kurulmaktadir. Bu
Ozellikler, hem kendileri bir mesaj iletirken hem de bir biitiin halinde marka imajina

yonelik olarak iletisim gorevi goriilmektedir.

1.3.2. Fiyat

Kisaca fiyat, tiikketicilerin bir mal veya hizmeti satin almak i¢in 6dedigi bedeldir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 iiriin, dagitim ve tutundurma isletme agisindan maliyet
giderlerini olustururken, fiyat diger unsurlardan ayr1 olarak gelir getirmektedir (Kotler,
2000a: 141). Fiyatin da ayr iletisim gorevi vardir. Fiyat, tiiketici i¢in uyarici ve ipucudur.
Fiyat ile kalite arasindaki iligki, tiiketicinin kendi imajiyla uyumlu olmast durumundan
anlam kazanmaktadir. Bu yiizden, fiyat belirlenirken hedef kitlenin, imajlar1, beklentileri,
davraniglar1 gibi ekonomik olmayan faktorlerinde goz Oniinde olmasi gerekmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2003: 280).

Pazarda faaliyet gOsteren kar amaci olsun olmasin tiim kuruluslar, pazara
sunduklar1 tirtinler i¢in bir fiyat bigmek zorundadir. Fiyat bir mal ve hizmete sahip olma
veya kullanmaktan kaynaklanan faydalar neticesinde tiiketicilerin 6dedigi degerlerin
toplamidir (Altunisik vd., 2006: 165). Bir {iriiniin fiyati, onun talebini etkileyen ana
Ogedir. Fiyat isletmenin pazar payini, rekabet durumunu, gelir ve net kar durumunu
etkilemektedir. Eger pazar, daha yiiksek kaliteli ve digerlerinden farklilagtirilmis bir
irlinlin gerektirdigi maliyetleri kaldirabilirse, isletme pazarlama planin da ona gore
degisiklikler yapabilmektedir. Bir baska ifadeyle fiyat, isletmenin pazarlama program ve
planlamasini1 ve diger pazarlama politikalarni etkilemektedir (Olug, 2006: 205). Fiyat
belirleme; isletmenin kolay bir karar1 olmamakla birlikte maliyet giderleri, satis hacmi,
rakiplerin fiyatlari, pazar ve ¢evre kosullarina gére degisim gostermektedir. Bu nedenle
pazarlama yoneticilerinin fiyatlarini belirlemeden o6nce, ciddi bir pazar arastirmasi

yapmasi gerekmektedir (Tanc1 Yildirim, 2015: 11)

Isletmeler pazar iginde var olabilmek i¢in belirli bir fiyat politikas1 belirlerken,
zor bir siirecten gecmektedir. Mal/hizmet analizi, tiiketici analizi, rakip analizi gibi

yontemler fiyat belirlerken sikca kullanilan unsurlardir. Isletmelerin iiriinleri
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fiyatlandirirken dikkat edilmesi gereken unsurlar vardir. Bu unsurlar, ¢evresel faktorler
(ekonomik, sosyal, siyasi, teknolojik), rekabet faktorleri (rakiplerin fiyat politikalari),
tiikketicinin algilarini etkileyen faktorler (lirliniin kalitesi, hizmetin kalitesi), isletmenin
maliyet yapis1 (sabit maliyetler, degisken maliyetler, beklenen kar) ve pazarin genel

yapisindan (tam rekabet, oligopol, monopol) olugsmaktadir (Eser vd., 2009: 398).

Bir iirlinlin fiyatin1 belirleyen, tiiketicinin ihtiyaclaridir. Bir iiriiniin fiyatinin
uygun olup olmadigina da karar verecek de tiiketicidir. Tiiketicilerin fiyat1 nasil
algiladiklar1 ve fiyatin tercihleri nasil etkiledigi fiyatlandirma siirecinde dikkate
alimmalidir. Kisaca, fiyat belirlerken tiiketici odakli olunmalidir. Tiiketiciler ise, tiriiniin
sagladigi faydaya gore liriine bir fiyat bigmektedir. Tiiketicilerin goziinde fiyat, kalitenin
bir gostergesidir. Fiyatin ¢ok yiiksek olmasi durumunda tiiketicinin iiriinden beklentisi
cok fazla olmakta, fiyatin diisiik olmasi karsisinda {irliniin kalitesinden endise

duyabilmektedir.

1.3.3. Dagitim

Dagitim kisaca, iirlinlin {reticiden tiiketiciye ulasana kadar izledigi yoldur.
Dagitim genis anlamda, ‘“fikir, iiriin ve hizmetler gibi, degerli olan seylerin, dogus,
¢ctkarim veya tiretim noktalarindan son kullamim noktalarina kadar gétiiriilmesiyle
ugrasan birbiriyle bagiml bir dizi kurum ve kurulus tarafindan olusturulmus orgiitsel bir
sistemdir” (Tek, 1997: 538). Dagitim, iiretici isletmeler i¢in bir¢ok fayda saglamaktadir.
Bunlar su sekilde siralanabilmektedir (Altunisik, 2006: 247):

e Pazar cevresi ve tiiketiciler hakkinda bilgi toplamakta,

e Uriinlerin tanitimim ve tutundurmasimni yapmakta,

e Alicilarla iliski kurmakta,

e Fiziksel dagitim saglamakta. Siparis alma, depolama ve tasimayi
gerceklestirmekte,

e Ureticilere satisa yonelik olarak finansman katkis1 saglamakta,

e Uriiniin tiiketiciye tagindig1 siiregte riski paylagmakta,

e Alim-satimi gerceklestirmek suretiyle miilkiyet devretme faydalar1 saglamakta

etkilidir,
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Dagitim iki sekilde gegeklesir:
e Dogrudan dagitim: Uriin, iireticiden tiiketiciye direk sunulmaktadir. Saticidan
alictya yapilan satista araci kullanilmamaktadir

e Dolayh dagitim: Ureticiden tiiketiciye {iriiniin arac1 kurum vasitasiyla ulastirdig

dagitimdir.

Dagitimda araci kullanilmasi 6nemli bir konudur. Aracilar, iiriinlerin veya
hizmetlerin satisin1 ya da iireticiden tiiketiciye akisini1 saglayan isletmelerdir. Aracilar
bazi noktalarda iiriiniin sahibi olmakta ya da iiriiniin sahipliginin tiiketiciye gecmesi igin
etkin bir bicimde yardimc1 olmaktadir. Uretici isletmeler, maddi kaynaklardan dolay:
kendi dagitim sistemlerini kurmayabilmektedir. Aracinin olmasiyla {iretici, mali satmak
i¢in harcayacag ¢abalar1 iiretim igin ayirabilmektedir. Uretici isletme bu sayede ana
faaliyet konusuna odaklanmakta ve dagitim isini uzman aracilara yaptirarak etkinlik ve
verimlilik saglamaktadir. Ureticiler kadar biiyilk olmasa da firiinleri depolarda
bekletmekte ve bu sayede liretici isletme daha az stok bulundurabilmektedir. Dogrudan
dagitimda isletmeler, haberlesme, teslimat, 6deme, siparis gibi bir¢ok islemle
ugragmaktadir, araci sayesinden bu islemler azalmaktadir (Kayabasi, 2014 :273, Eser vd.,

2009: 436-437).

Odabag1 ve Oyman (2003:255)’a gore dagitimin dort fonksiyonu vardir ve

bunlarin iletisime olan etkisi agagidaki gibidir:

e Uriiniin bulunabilir duruma getirmektedir. Uriiniin sunuldugu yerde varliginin
fark edilmesidir. Magaza i¢in iletisim ¢aligmasidir ve ambalaj, bu konuda aktif
rol oynamaktadir.

e Uriiniin sembolik iletisimidir. Reklam ve agizdan agiza iletisim ile iiriin imaji
gelistirilmeye c¢alisilmaktadir. Magazanin imaji1, iirlinlin imajim  destekler
olmalidir.

e Tiketicinin tatminini ve tiiketici hizmetini garantilemektedir. Tiiketicinin
fiziksel, sosyo-psikolojik tatmin saglanmasinda magazanin rolii fazladir.
Tiiketicinin dokunma, deneme ya da duygusal uyarilar ve sosyal etkilesim
yoluyla tiiketicinin haz almasin1 saglamaktadir.

o Gosteri ve kisisel satig gerektiren iirlinler i¢in bulunmaz bir satig aracidir.

Magazali dagitim sistemi, sunum ve Kkisisel satig gerektiren {riinler igin
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destekleyici iletisim unsurlar tasir ve tiiketici ikna etmede rol oynayabilir.

1.3.4. Tutundurma (Promosyon)

Pazarlamacilar tarafindan, bir iirlinlin potansiyel miisterilerinin diigiincelerini
etkileme veya bir cevap ¢ikarmak i¢in onlar1 bilgilendiren, etkileyen, ikna eden ve
hatirlatici bir iletisimdir (Lamb vd., 1996: 497). Bir iiriin ve hizmet igin etkili bir sekilde
tanitim yapilmazsa pazarda etkili olamamaktadir. Tutundurma sayesinde tiiketicinin

isletmenin {iriinlerinden haberdar olma imkén1 saglamaktadir.

Tutundurma, isletmeler tarafindan pazara gonderilen, {iriin ve hizmetlere yonelik
bilgi sunarak, isletmelerin yararina iligkin mesajlarin iletilmesine yonelik bir pazarlama
uygulamasidir. Tim isletmeler, tiiketicileri bilgilendirmek ve satin almalar1 tesvik
edebilmek i¢in pazarlama iletisimi araglarina gerek duymaktadir. Bu kisimda tiiketiciyle
iletisim kurma gorevini tutundurma bilesenleri gerceklestirmektedir. Tutundurma
tilkketicinin ikna edilmesine yonelik faaliyetlerin olusturdugu bir iletisim siirecidir.
Tutundurma karmasi sayesinde isletmeler tiiketicilere en etkin en dogru kanaldan

ulasabilme imkan1 ulagsmaktadir (Kayakdy Tas, 2014: 21).

Tutundurma ile ilgili yapilan tanimlarin hepsinde ortak bazi 6zellikler vardir. Bu

ozellikler (Odabasi ve Oyman, 2003: 83):

e Tutundurma, iletisim kuramina dayanmaktadir. Tkna edici 6zelligi vardir,

e Tutundurma, satin alma istegi olusturmanin yani sira, tiikketicinin kuruma kars1
olumlu duygu ve davranig yaratmay1 da saglamaktadir

e Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlartyla isbirligi i¢indedir,

e Tutundurma, isletmenin dis ¢evresiyle olan iletisimi igermektedir,

e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir,

e Tutundurma, tiiketicilerin yami sira, pazarda bulunan diger unsurlara da

yoneliktir.

Tutundurma kavrami artik pazarlama iletisimi kavrami olarak ele alinmaktadir.
Pazarlama iletisim kavraminin kazanmis oldugu popiilerlik nedeniyle, tutundurma
kavrami yerine pazarlama iletisimi kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimi kavraminin
isletmenin biitiin iletisimini kapsamas1 da bu durumda 6nemli bir etkendir. Tutundurma,

genel olarak dort unsurdan olusmaktadir. Bunlar kisisel satis, reklam, halkla iligkiler ve
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satis tutundurmadir.

1.3.4.1. Reklam

Reklam pazarlama iletisiminde siklikla kullanilan ve onemli bir ara¢ olarak
gorilmektedir. Glinlimiizde tartisilmasina ve yeni diizenlemeler getirilmesine ragmen
ekonomik olarak degerini kaybetmemistir. Televizyonun tiiketiciler {izerindeki etkisi,
giderek artan reklam harcamalar1 reklamin 6nemini gostermektedir. Reklam, “bir seyi
genis yiginlara tanitmak, begendirmek ve boylece o seyin daha istenmesini, alinmasini,
satilmasini saglamak icin soz, yazi ve benzeri aracglarla yapilan her tiirlii tanitma ¢abasi”
olarak ifade edilmistir (Google sozliik, www.google.com.tr, 2018). Amerikan Pazarlama
birligine gore reklam, bir iirliniin, hizmetin veya diisiincenin, bir bedel karsiligi, kitlesel
olarak yapilan tamitim faaliyetleridir. Degisik tiirleriyle birlikte ikna edici iletisim sz
konusudur. Reklam i¢in genellikle kitle iletisim araglar1 kullanilmakta ve bilgilendirme

ile davranigsal amaglari, ger¢eklestirmeye calisilmaktadir (Kayakdy Tasg, 2014: 23).

Son yillarda etkisi belirgin bir sekilde hissedilen kiiresellesme, ekonomik,
teknolojik, kiiltlirel ve siyasi degisimler ve gelismeler neticesinde reklam sektorii, yeni
bir hiz kazanarak sadece kar amaci giiden kuruluslarin degil, toplumun tiim kesimlerinin
dikkatini ¢ceken 6nemli bir vaka haline gelmistir. Genis kitlelere ulasabilmesi sebebiyle,
tiikketicilerin bilgilendirmesi agisindan en c¢ok tercih edilen iletisim yontemi olarak kabul
edilen reklam, kitle iletisim araglartyla hedef kitlelere mallarin ve hizmetlerin
tamtilmasini saglayan ve belirli bir iicret karsilig1 yapilan eylemlerdir. iletisim agisindan
tiiketiciye bilgi ve ikna etme araci olanagi saglamaktadir. Reklam, hedef kitleye tanitim1
yapilan iiriinle iliskin tiiketicinin tutum gelistirmesi ve tiiketicinin satin alma davranisi

gostermesini hedeflemektedir (Karpat Aktuglu, 2006: 3-4).

Reklamin amaglari, marka olusturmak, satislar1 desteklemektir. Reklamin genel

ozellikleri sunlardir (Doyle, 2003: 544):

e Markay1 mesrulastirmak: Temel mecralarda goriinmek, isletmenin markaya
adanmisligini belirtmekte ve tiiketicilere giiven vermektedir

e Yaratic ifade: Ilgi cekici ve farkli renkler, resimler ve dil kullanilarak reklam
markanin duygusal ve islevsel faydalarini tanitma imkan1 sunmaktadir.

e Imaj Yaratma: Siirekli ve etkin bir sekilde yapilan reklam, markanin


http://www.google.com.tr/
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rakiplerinden ayrilmasini saglayan bir kimlik yaratmasini saglamaktadir.
¢ Ekonomiklik: Reklam, genis kitlelere ulasabilme bakimindan diger yontemlere
bakilarak daha ucuz olabilmektedir. Ancak kisisel satis ve promosyondan daha

az etkiye sahip olmasidir.

Reklamin bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, destekleme ve orgiitiin diger
fonksiyonlarina yardim etmek iizere bes fonksiyonu vardir. Bunlarin yani sira satisa
tesvik etme, marka yaratma, rekabet istiinligli yaratma, markay: farklilastirma ve
konumlandirma gibi islevlere de sahiptir. Bilgilendirme amagl reklam daha ¢ok pazara
yeni giren lriinlerde kullanilirken, ikna edici reklamlar ise tiiketicinin iiriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadig1 ve rekabetin yogun oldugu donemler kullanilmaktadir.
Destekleme fonksiyonu ise tiiketicinin iiriinii satin aldiktan sonra, satin alma kararini
dogru oldugunu gostermeye yoneliktir. Hatirlatma fonksiyonu tekrar satin aldirmaya

yonelik reklamlar. (Karpat Aktuglu, 2006: 6; Ertugrul ve Sar1, 2017: 771).

Reklam giicii, genis bir hedef kitleye ulasarak {iriin ve hizmet i¢in genis tabanh
bir talep uyandirmadir. Tiketicilerin markanin farkina varmasini, uzun vadeli marka
imaj1 ve konumu yaratmakta, marka bilgisini arttirmaktadir. Tiiketici tirlinii hi¢ almasa da
kullanmasa da reklamlar sayesinde, {iirlinlin ne ise yaradigini nasil kullanildigini
ogrenmektedir. Reklamin ayrica hatirlatict ve ikna edici etkisi vardir. Siirekli tekrarlanan
reklam markanin, tirlinlin hatirlanabilirligini saglayan 6nemli bir faktordiir (Eser, 2009:

477).

Biitlinlesik  pazarlama iletisimi unsuru olarak bakildiginda, reklam
kampanyalarini planlama ve karar verme siirecine iliskin kararlar1 pazarlama programinin
biinyesinde yer almalidir. Isletmelerin basarili olmasi iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
olan pazarlama karmasi elemanlarinin ortak amaglar icin ve tek bir sesle hareket etmesi
gerekmektedir. BPI cabalar1 icinde yer alan reklam da, tiim tutundurma karmasi
elemanlariyla yakin bir iliski ve biitiinliik i¢inde ¢alismalidir. Reklam kararlar1 bu
pazarlama karmasi elemanlariyla biitlinliik saglayacak sekilde alinmalidir (Elden vd.,
2015). Reklam isletme satislarint ve bunun sonucunda karlili§i arttirmak amaciyla
yapilmakta fakat bu amaca tek basina ulasamamaktadir. Kisa vadede tiiketicilerin
tizerinde etkilidir ve onlar1 satin almaya ikna etmekte, uzun doénemde tiiketicinin

belleginde kalic1 hale gelmeyi amaglayan iiriin ve hizmete talep yaratmaktadir. Reklamin
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diger pazarlama bilesenlerini desteklemesi ve onlar tarafindan desteklenmesi

gerekmektedir.

Reklamlarin tiiketiciye iletilmesinde kullanilan kitlesel iletisim araglarinin
secimi de 6onemli bir konudur. Bu araglarin maliyeti, tiikketiciye ulasma imkanlar1 farklilik
gostermektedir. Her kitlesel iletisim aracinin kendine 6zgii avantajlar1 ve dezavantajlari

vardir. Bunlar agagidaki Tablo 1.1’ de gosterilmistir:

Tablo 1.1: Reklam Araglarinm Ustiinliikleri ve Zayifliklari

REKLAM
ARACLARI

USTUNLUKLERI

ZAYIFLIKLARI

GAZETE

Esnek olmasi, Lyi konumlandirmaya
firsat vermesi, Yiiksek inandiriciliga
sahip olmasi, Bélgesel iicretlendirme
politikasi

Reklam kalitesinin baski kalitesine
bagli olmasi, Kisa siirede okunmasi ve
unutulabilmesi, Gozden kagirilmaya
actk olmast

DERGI

Heterojen kitlelere uygun olmasi,
Kaliteli baskiya firsat vermesi, Uzun
siirede okunmast ve daha ¢ok goéze
carpmasi

Cope atilabilmesi, Yiiksek maliyetler
nedeniyle istenilen konumlandirmaya
izin vermemesi

RADYO

Kitlelere  hitap  edebilmesi, Diisiik
maliyetli olmasi, Yerel ya da 6zel hedef
kitlesi olan  radyolar araciligiyla
heterojen béliimlere ulasabilmesi

Sadece sozlii olmasi, Kisa stirede
unutabilmesi, Televizyona kiyasla
daha az dikkat ¢ekici olmasi

TELEVIZYON

Ses, goriintii ve hareketi bir arada
sunabilmesi, Duyulara hitap edebilmesi,
Zengin goriintiilere firsat vermesi

Cok yiiksek maliyetli olmasi, Diizensiz
aralikla yaymlanmast,

ACIK HAVA

Esnek  olmas, Tekrarlanabilmesi,
Diisiik maliyetli olmast

Stmrlt sayida izleyiciye ulasabilmesi,
Swirlt mesaj ve goriintiiye firsat
vermesi

INTERNET

Oldukga secgici olmasi, géreceli olarak
maliyetinin diisiik olmasi, Etkilesime
firsat  vermesi, Kullanimimin kolay
olmasi ve gittikce artmasi

Az gelismis iilkelerde heniiz yeterince
kullanilmamasi, artan  mesajlarin
okunmama ve ¢op kutusuna atilma
olanagimin yiiksek olmast,

Kaynakca: Altunisik vd., 2006: 208.

1.3.4.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler genel anlamda, kurulusun dis ¢evresiyle etkilesim kurmasidir.
Uluslararas1 Halkla Iliskiler Birligi, halkla iliskileri; “ézel veya kamu kesiminde faaliyet
gosteren bir igletme veya kurumun iligki kurdugu veya kurabilecegi kimselerin anlayzs,
sempati ve destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek icin yaptigi siirekli bir yonetim

fonksiyonudur” seklinde tanimlamistir (Ar, 2004: 131).

Grunig ve Hunt (1984:6-7) halkla iliskileri; halkla iliskiler, bir kurum ve hedef
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kitlesi arasinda iki yonlii iletisim, kabul ve isbirligi kurma ve siirdiirmeye yardimci olan
kendine ozgii yénetim fonksiyonudur, problem ve konu yonetimi igerir; ydnetimin
bilgilenmesine ve kamuoyuna cevap vermesine yardim eder; kamu yararina hizmet etmesi
icin yonetimin sorumlulugunu tanimlar ve vurgular; egilimleri onceden kestirmede erken bir
uyari sistemi gibi hizmet ederek yonetimin yeni gelismeleri 6grenmesi ve etkili bir bi¢imde
degisimi saglamasina yardim eder ve temel araglar olarak giivenilir ve etkili iletisim
tekniklerini ve arastirmayi kullanir olarak ifade etmistir (Aktaran Kalender, 2013: 5).

Halkla iligkilerle yapilan tanimlarin ortak 6zelligi, drgiit ve hedef kitlesi arasinda
iletisim kurma ve devam ettirme gabalarinin yonetildigi bir stirectir. Halkla iligkilerde yiiz
yiize ve aracili olarak, boyutsal acidan diisiiniildiigiinde ise grup iletisimi, orgiit iletisimi,
kiiltiirleraras1 iletisim ve uluslararasi iletisimden siklikla yararlanilmaktadir. Halkla
iligskilerde hedef kitleye orgiitiin faaliyetlerini benimsetmek yerine, bu faaliyetlere iliskin
onay ve kabuliin karsilikli anlays, iyi niyet ve hosgdrii sonucu olusmasi amaglamaktadir.
Bu amaci gerceklestirebilmek i¢in hedef kitlenin istek, beklenti ve ihtiyaglarindan
haberdar olunmasi, 6rgiitiin amagclarini da hedef kitleye haberdar edilmesi gerekmektedir.
Halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirebilmesi i¢in hedef'kitle ile 6rgiit arasinda giiven,
hosgorii ve anlayisa dayali bir iletigim siirecinin kurulmasi saglanmaktadir (Ertiirk, 2016:

211).

Pazarlama amaci olarak halkla iligkiler, pazarlama bilesenlerine bilgi saglayarak
destek olmak ve pazarlama hedeflerini yakalamak i¢in satisa ve miisteri tatmini ile iirlin
ve markanin gelisimine yardimci olmay:r hedeflemektedir. Pazarlama odakli halkla
iligkileri pazarlama bilesenlerine destek olmakta, markaya bagliligi arttirmakta, yeni
pazarlara girig, marka konumlandirmas1 yapma, yeni iiriinleri ¢agin kosullarina uygun
sekilde tanitma, baski gruplarin1 ve hedef kitleyi etkileme gibi faktorleri bulunmaktadir.
Kisaca, isletmelerin uzun ve kisa vadeli pazarlama politikalarin1 uygularken halkla
iligkiler faaliyetleri ile fark yaratarak rekabette avantaj saglamayr amacglamaktadir
(Dincer, 2009: 42; Biiyliikdogan ve Gedik, 2017: 857). Pazarlama odakli halk iligkileri
satis1 ve miisteri memnuniyetine tesvik etmektedir, isletmeleri ve iiriinlerini tiiketicilerin
istekleri, gereksinimleri ve ¢ikarlari ile 6zdeslestirmekte, inanilir, giivenilir, bilgilendirici
ve ikna edici bir iletigim siirecini yonetmektedir. Ayrica reklamlarda verilmeye ¢alisilan
mesajin inandiriciligmi arttirmak ve pekistirmek yoluyla reklam kampanyalarim

biitiinlemektedir (Biiylikbaykal, 2002: 558).

Halkla iliskilerin isletmeler i¢in temel amaci isletmenin hem i¢ hem de dis
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cevresiyle bulunan kuruluslar, topluluklar arasinda iyi bir ortam yaratmaktir. Diger
amaglar ise; gelecekteki egilimleri ¢oziimlemek ve tahmin etmek, eksiksiz ve dogru
bilgilere dayanan ¢ift yonlii bir iletisim olusturmak, hedef kitlenin tutum ve beklentilerini
hakkinda fikir sahibi olmak amaciyla arastirma yapmak, anlagmazliklara ve yanlis
anlamalar olmasin1 engellemek, karsilikli saygi ve sorumlulugu pekistirmek, iiriin ve
hizmetleri tutundurmak, uzun dénemli karlili§1 saglamak, kurum kimligini yansitmak,
marka bilincini arttirma, miisteri sadakati olusturma, isveren ve c¢alisanlar arasindaki
iligkileri gelistirmek, 6zel ¢ikarlarla kamu ¢ikarlar1 arasinda uyum saglamak vb. olarak

ifade edilebilmektedir (Cakmak ve Kilci, 2011: 224).

Halkla iliskilerin diger pazarlama karmasi elemanlariyla karsilastirildiginda

sagladig baz1 avantaj ve dezavantajlar vardir. Bunlar (Sezgin ve Uniisan, 2007: 285):
Avantajlar:

e Reklam ve kisisel satisdan maliyetleri daha diisiikttir.
e Giivenirlik konusunda reklamdan daha etkilidir.

e Reklamdan daha hizli fark edilerek okunmaktadir.

e Verilen mesajlarda daha fazla bilgi vardir.

e Kiriz yonetimi gibi gerekli oldugu durumlarda kullanilmaktadir.
Dezavantajlar:

e (Gondericinin mesaj iizerinde etkisi azdir.

e Bir kerelik ya da sinirl bir sekilde yaymlanmaktadir.

e Belirli bir tarifeye bagl olmamakla birlikte, yayinlanma sansi yliksek bedellere
bagl olabilmektedir. Ornegin isletmeler yasanan kriz sonrasi, kendilerinden
olumlu sekilde soz ettirebilmek icin biiyiik sosyal sorumluluk projelerine adim
atma durumunda kalabilmektedir.

e Mesajlarin yayinlanmasi, medya ile iyi iligkilere bagl kalmaktadir.
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1.3.4.3. Kisisel Satis

Kisisel satis biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan en eski yontemi olarak
kabul edilmekte, satis temsilcisinin (satis elemani) miisteri ile yiiz ylize goriiserek
tanittmin1 yapmasidir. Diger biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan farki kitlesel
bazda degil, yiiz yiize ve kisisel olmasidir (igli, 2010: 131). Amerikan Pazarlama Birligi
kisisel satis1, “satis yapmak amact ile bir veya daha ¢ok miisteri ile konusarak sézel
sunusta bulunmaya kigisel satis denir” olarak ifade etmistir. Kisisel satis miisterilerle
kars1 karsiya gelerek onlar1 sozle bilgilendirme ve de belirli bir {iriinii satin almaya ikna
etme siireci olarak tanimlanabilmektedir. Kisisel satis, pazarlamacilara, miisterinin
bireysel olarak bilgilenme gereksinimine ve algilamasina gére mesaji sunma, ayarlama

imkan1 vermektedir (Olug, 2006: 609).

Kisisel satis tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin almasina yonelik ikna etme
bicimidir. Satis eleman tiiketiciyle iliski kurmakta, ihtiyaclarini tespit etmekte ve onlari
satin almalart i¢in etkilemekte, ikna etmektedir. Bu iletisim de mesaj1 veren satiggidir.
Cift yonlii bir iletisim s6z konusudur. Alicinin verdigi geri bildirim ise, iirlinli satin almasi

ya da satin almamasidir.

Isletmelerin kisisel satis1 tercih etmelerinin bazi sebepleri vardir. Bunlar iu

sekilde siralanmaktadir (Kayakoy Tas, 2014: 53-54):

e Uriiniin karmasik olmasi ve markayla ilgili olarak tiiketicinin detayl
bilgilendirilmesi gerektigi,

e Tiketicinin kitle iletisim araglartyla ikna edilmedigi, iirlinlin baz1 6zelliklerinin
gosterilmesi gerektigi,

e Uriin fiyatimin ve kir marjinmn yiiksek oldugu ve bir seferde ¢ok f{iriiniin
alinabilmesi durumunda,

e  Uriin kategorisi, diizensiz satin alma gosterdigi,

e Sadik ve marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin isletmeden daha sicak bir ilgi

bekledigi, durumlarda kisisel satis tercih edilmektedir.

Doyle (2003: 546)’a gore isletmenin kendi satis temsilcisini kullanmak,
isletmenin sunusuna yonelik anlayis gdstermenin ve pazarda yer edinmenin etkin

yoludur. Kisisel satisin 6zellikleri:
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e iki yonlii: iki yonlii iletisim, tek yonlii iletisimden daha ikna edicidir. Satis
elemani, miisterinin tepkilerine ve isteklerine uyarlayip bilgi verebilmektedir.

o Kapams: Kisisel satig, pazarlik yapilmasina olanak saglamaktadir. Ayrica satin
aliciya, isletme elemanin ziyaretine tepki verme konusunda psikolojik baski
yaratmaktadir.

e Iliskiler: Kisisel satis, dostluk kurmaya ve kurulan iliskilerin siirekli olmasina,
stirdiiriilmesini tesvik etmeye olanak saglamaktadir.

e Pahalilik: Kisisel satig, normalde iletisimin ¢ok daha pahali bir seklidir.

Kisisel satisin diger tutundurma yontemlerinden en 6nemli farki, kisisel iletisim
icermesidir. Bu sebeple kisisel satis cok daha fazla esneklige sahiptir. Satis¢1 mal veya
hizmet sunumunda, tiiketicinin istek ve ihtiyaclari, tutum ve davraniglarina gore
ayarlayabilmektedir. Tiiketicinin tepkisine gore aninda en uygun yaklasima yonelmekte;
kendi davranisini en etkin ve ikna edici yonde ayarlamaktadir. Kisisel satis reklama gore
daha dinamik bir uygulamadir. Tiiketicilerle yiiz ylize goriisme hem daha 1yi bir iletisime
olanak tanimakta hem de daha etkin olmasini1 saglamaktadir, bu sebeple biitiinlesik

pazarlama iletisimi unsurlarindan en etkili olan1 kisisel satistir (Erdem, 2009: 45).

Kisisel satis yeni miisteriler bulma ve mevcut misterilerin varligini devam
ettirmesi bakimindan isletmeler acisindan 6nemlidir. Kisisel satis siirecinin bazi1 adimlar1
vardir. Bunlardan ilki ziyaret hazirhgidir. Satis elemani satisa ¢ikmadan 6nce bir 6n
hazirlik ve plan yapilmaktadir. Satisin yapildig: siire planlama sayesinden daha etkin
kullanilmakta ve satisin verimliligi yiikselmektedir. Satis elemant maddi ve manevi
olarak daha hazir olmakta, tiiketicinin ihtiyaglar1 belirlenmekte ve bu ihtiyaclar
cergevesinde bir yaklasim belirlenmis olmaktadir. Bir sonraki asamasi ise yaklasimdir.
Yaklasim asamasinda, siirecin davranisa donilismesi ve tiiketiciyle bir yaklasim soz
konusudur. Tiiketiciyle yliz yiize gelinen ilk anlardir. Miisterinin dikkatini ¢cekme, ilgisini
uyandirma, iyi bir izlenim yaratma, etkileme ve bdylece miisterinin satis gorlismesi kabul
etmesi acisindan Onemlidir. Bu asamada basarili olunmasi ¢ok Onemlidir, basarili
olunursa diger asamalara ge¢ilmektedir. Sunum asamasinda ise satis elemaninin sattigi
irlinlin 6zelliklerini miisteriye anlatmasi, tiiketicinin ihtiyaglariyla iliski kurulmasi ve
irtiniin sunumunun yapildig1 asamadir. Bir sonraki asama itirazlardir. Burada tiiketici
satigin bitirilmesi veya geciktirmek i¢in sdyledigi her sey itirazlardir. Bu itirazlar satisa

engel olarak goriilmemeli, satisa yardimci ve kolaylastirict bir denge olarak kabul
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edilmektedir. itirazlar fayda saglamasi icin énceden bu itirazlarin belirlenmesi, bunlara
hazirlik olmasi1 gerekmektedir. Satisin kapatilmasi agamasi ise, miisterilerin satin alma
karar1 vermesini saglamak ya da daha ileride satin almasina saglamak amaciyla bir 6neriyi
kabul etmesini yardimci olmaktir (Unal Kestane,2016: 196-199; Bilginer vd., 2006:58-
59).

Kisisel satisin basarisinda en 6nemli etken satis elemanidir. Satis elemanlart
isletmelerin pazarda goriilen ylizleridir. Satis elemanlarinin sergileyecekleri tutum ve
davranislar isletmeler icin baglayicidir. Isletme iiriinlerinin miisteriyle temas: satis
elemanlar1 tarafindan saglanmasindan dolayi, isletmenin gelecegi basarili satis
elemanlarina baglidir. Bu baglamda satis elemanin se¢imi, satis elemanin egitiminin
saglanmasi, motivasyonun saglanmasi gibi konular isletmelerin dnem vermesi gereken,
tizerinde titizlikle durmasi gereken konulardir. Satis elemanin olumsuz bir davranisi,
miisteri aleyhine olacak herhangi bir davranista bulunmasi isletmeye etkileyecektir.
Kulaktan kulaga iletisim ile isletmenin potansiyel miisterilerinin isletmeye karsi olumsuz

bir tutum olugmasina neden olabilecektir (Gedik ve Kosar,2012: 63).

1.3.4.4. Satis Tutundurma

Tutundurma karmasi iiyelerinden bir digeri ise satis gelistirme olarak da bilinen
satts tutundurmadir. Satis Tutundurma Ajanslart Konseyi (The Council of Sales
Promotion Agencies) satis tutundurmay1 “bir liriin ya da hizmet i¢in belli ve 6l¢iilebilir
bir eylem ya da tepki olusturmak iizere satisla ilgili tesvikler sunan bir pazarlama aracidir”
olarak ifade etmistir (Oyman, 2004: 56). Amerikan Pazarlama Dernegi ise “satis
gelistirme tiiketici talebini harekete gecirmek veya {iriin kalitesini arttirmaya amaglayan
belirlenmis, kisitli bir zamanda uygulanan medya ve medya dis1 pazarlama baskisidir”

olarak tanimlamistir (Ozaslan ve Sahbaz, 2013: 84).

Satis tutundurma hemen hemen tiim sektorlerde farkli sekillerde uygulanma
olanagina sahip, kisa donemli ve satis lizerinde dogrudan etkili olan faaliyetleri
icermektedir. Satis tutundurma reklam ve halkla iligkilere gére daha hizli gergeklesen ve
etkinligi daha kolay oOl¢limlenebilen bir tutundurma karmasi uygulamasidir (Tigh ve
Pirtini,2003:119). Satis tutundurma; reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis disinda kalan

tiim tutundurma uygulamalaridir.
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Satis tutundurma yontemlerinin bazilar1 sdyledir; promosyonlar, armaganlar,
odiil paketleri, indirimler, yarismalar, sadakat tiyelikleri, kuponlar, primler, para iadeleri,
ornek iiriin dagitimi, fiyat-miktar avantajlari, lriin tadim panelleridir. Bu yontemler
araciligiyla tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Tiiketiciler iirlinii almaya tesvik
edilmekte ve iiriinleri aninda almaya yonlendirilmektedir. Isletmeler genellikle pazara
yeni liriin sundugunda iirlinii hedef kitleye tanitmak icin ya da mevcut {iriiniin satiglar
diismeye basladiginda tekrar bir ilgi yaratmak i¢in satis tutundurmayi kullanilmaktadir.

Ancak uzun vadeli degil kisa vadeli bir uygulamadir (Bozkurt,2013:84).

Satis tutundurma uygulamalarin amaglar1 kullanilan yontemlere ve hedef kitleye
gore farklilik gostermektedir. Ornegin tiiketiciye yapilan satis tutundurma ¢abalarmin
amaci, iirlinii satin alan tiiketicilerin daha fazla miktarda iiriin almasin1 saglamak, tirtinii
hi¢ kullanmayanlarin {iriinii satin almasi1 ve mevcut tiiketicilerin rakiplerini kaymasini
engellemektir. Perakendecilere uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin amaci ise,
isletmelerin triinleri tiiketiciye ulastirmasini ve daha fazla siparis vermelerini saglamaktir
(Ugar ve Yavuz,2017:545). Genel olarak satis tutundurmanin amaglar1 asagidaki gibidir:
(Sezgin ve Uniisan,2007:285-286).

e Markanin, {irlinlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan farkinda olunmasini
saglamak,

o Ek pazarlar gelistirmek,

e Perakendecilerle is birligi saglamak,

e Rakiplerin uyguladig: satis tutundurma faaliyetleriyle miicadele etmek,

¢ Yeni miisteriler bulmak,

e Yeni ve gelistirilmis {irliniin denenmesini saglamak,

e Dagitim kanallarini cesaretlendirip stok diizeylerini arttirmak,

e Miisteri degeri yaratmak,

e Rakiplerden farklilagsmak,

e Raflarda daha fazla pay elde edebilmek,

e Marka sadakati yaratmak,

Satis gelistirme; marka farkindaligi yaratmada, marka sadakati olusturmada,
tiiketicinin belleginde kalmada en etkili yoldur. Diger tutundurma karmasi elemanlarina

gore satig ilizerinde daha kisa silirede etkili olmasi satis tutundurmanin Snemini
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arttirmaktadir. Satig gelistirme amaglari, pazarlama ve tutundurma karmasi amagclar
dogrultusunda belirlenir. Satig gelistirmenin basarili olmasi biitiinlesik pazarlama
iletisimi unsurlariyla etkilesim i¢ginde olmasina baghdir. Satis tutundurma yontemlerinin
uygulanacagi bir {iriiniin duyurulmasi reklam ile gergeklesmektedir. Bu yontemlerin
uygulanmasinda kisisel satis ve satin alma noktasinda bulunan halkla iligkilerin 6énemi

cok fazladir (Kayakoy Tas,2014:30-31).

1.4. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiIMININ DiGER UNSURLAR

Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve
sat1g tutundurma yani sira bir ¢ok unsuru etkin sekilde kullanmaktadir. Bu boliim altinda

bu unsurlardan bazilarindan bahsedilecektir.

1.4.1. Dogrudan Pazarlama

Gilintimiizde kitlesel pazarlamanin 6nemini kaybetmeye baslamasiyla ortaya
dogrudan pazarlama ¢ikmustir. Ozellikle miisteri temelli pazarlama anlayis1 dogrudan
pazarlama faaliyetlerini gelismesini saglamistir. Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan
pazarlamay1; “herhangi bir yerde oOlgiilebilir bir cevabi (tepkiyi) ya da ticari islem
gerceklestirmek i¢in bir veya daha fazla reklam aracini kullanan etkilesimli bir pazarlama

sistemidir” olarak ifade etmistir (Ersoy ve Glilmez,2013:23).

Dogrudan pazarlama, hi¢bir ayrim yapmaksizin tiim halka {iriin veya hizmetin
tanittm1 yapmak yerine, tiiketicilerin 6zelliklerine ve ihtiyaglar1 belirlenerek isletmenin
iirtinii veya hizmetine ihtiyaci olabilecek ya da satin alma ihtimalinin daha yiiksek oldugu
hedef kitleye tanitim ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Boylece tanitim kampanyasi daha etkin
olmaktadir. Dogrudan pazarlamada amag tiiketicilerle bireysel, birebir, iki yonlii ve daha
diisiik maliyetli iletisim kurmaktir. Bunun i¢inde mevcut miisteri profili ¢ikartilmali ve

gelecekteki miisteri tercihlerini tahmin etmek gerekmektedir (Dolgun ve Ersel,2014:2).

Dogrudan pazarlamada isletme ve tiiketici arasinda araci bulunmamaktadir,
dogrudan bir iliski s6z konusudur. Dogrudan pazarlamanin baslica aracglari, dogrudan
postalama (katalog ve katalog dis1), tele pazarlama, internet pazarlamasi, yiiz yiize satis,
dogrudan tepki tlirii TV, radyo, dergi, gazete gibi araclardir. Dogrudan pazarlamanin

kalbi igletmenin veri bankasidir. Veri bankas1 sayesinde tiiketicilerin kimler oldugunu ve
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ne gibi ihtiyaglar1 oldugu konusunda bilgi sahibi olunmaktadir. Dogrudan pazarlama bir
reklam arac1 ya da tiiketiciye iiriin satma degil, tiiketiciyle dogrudan iliskiler kurulmasin
saglayan biitiinlesik pazarlama faaliyetidir. Dogrudan pazarlama sayesinde isletme ve
tiikketici arasindaki iliskinin her asamasinin kontrol edilmesini saglamaktadir ve bu

yiizden 6l¢iilebilir bir nitelige sahiptir (Kaya,2010:105-107).

Dogrudan pazarlamanin istiin yonleri; diisiik maliyet, yliksek kar marji,
secicilik, esneklik, reklam ve satis kombinasyonu, Olgiilebilirlik, kontrollii dagitim
avantaji, planh finansal yatirimlar ve tiiketici ile ¢ift yonlii kisisel iletisim kurulmasin
seklinde siralanmaktadir. Tiim bu stiinliiklere ragmen dogrudan pazarlamanin bazi zayif
yonleri vardir bunlar; veri tabanlarinin ihtiyacindan dolay1 teknolojik yatirimlarin fazla
olmasi ve buna uygun kalifiye eleman ihtiyacinin olmasi, basim ve postalama maliyetleri

nedeniyle kataloglarin maliyetli olmas1 olarak gosterilebilmektedir (Akin,2008:182-183).

1.4.2. internet Yoluyla Pazarlama

Pazarlama kavramina ve kapsamina yeni bir anlam kazandiran en biiylik
teknolojik gelisme internettir. internetin sahip oldugu; evrensellik, diisiik maliyet, cografi
siuirsizlik, esnek kalite gibi ozellikler fiziksel ortamin esas ve en giiclii rakibi haline
gelmistir. Bu acidan pazarlamacilar pazarlamay internetin ortaminin dinamiklerine gore
yeniden degerlendirmistir. Internet yoluyla pazarlama kisaca, dijital teknolojiler
kullanilarak pazarlama amaglarinin basarilmasidir. Bu baglamda internette pazarlama,
pazarlama amaclarin1 gerceklestirmek icin geleneksel haberlesmeyle ilgili dijital ve

internetin kullanimidir (Akar,2008:203-205).

Internet yoluyla pazarlama, kisilerin zaman ve mekan ayrimi olmaksizin
birbiriyle kurulan aglar tlizerinden iletisim kurmalar1 ve satisi gergeklestirmelerini
saglayan pazarlama olarak da ifade edilebilmektedir. Internette pazarlama geleneksel
araglar1 da kullanan fakat daha yiiksek teknolojiye dayali, hiz ve siirekli gelisen bir
anlayisa sahiptir. Internet yoluyla pazarlama sadece isletmelerin iiriinlerini pazarladigi ve
tiikketicilerin alic1 ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanilmamaktadir. Tiiketicilerin isletme
Web sitelerini ziyaret etmesi sonucu bir etkilesim olusturan bir iletisim siireci baglamis
olmaktadir. Aliciyla yapilan bu etkilesim sonucu pazarlama aragtirmalart yapilarak
tiikketicinin gelecekteki beklentileri belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Uriin ve hizmete dikkat

cekmenin yam sira, marka taninirligi, marka degeri ve marka imajinin gelistirilmesini
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saglamaktadir (Ersoy, 2016:71).

1.4.3. Amaca Yonelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan birisidir.
Giliniimiiz rekabet kosullarindan isletmeler, farklilik yaratmak icin kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalar: ytiriitmektedir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan kavramlardan biriside
amaca yonelik pazarlamadir. Varadarajan ve Menon (1988:60) amaca yonelik
pazarlamay1; “Miisterilerin gelir elde ettiklerinde belirlenmis bir amaca belirli bir katkida
bulunmak i¢in isletmeden gelen bir teklifle karakterize olan, pazarlama faaliyetlerini
formiile etme ve uygulama siireci; organizasyonel ve bireysel hedefleri karsilayan
degisimlerdir” diye ifade etmistir. Amaca yoOnelik pazarlama belirlenen bir sosyal amag
ya da kar amaci giitmeyen kurulusa yardim yapmak i¢in isletme iiriinlerinin satigindan
elde ettigi gelirin bir kismimi bagislamasidir. Ornegin Pegasus isletmesinin kasim ayinda
ucacak her yolcusu adina Mehmetcik Vakfina bagis yapmasi amaca yonelik pazarlama

uygulamasidir.

Amaca yonelik pazarlama, sadece isletmelerin satigin1 arttirmakla kalmayip, kar
amaci1 giitmeyen kuruluslar ve tiiketiciler i¢inde kazangl bir unsurdur. Tiiketicilere sosyal
bir amaca destek olma imkan1 saglarken, kar amaci giitmeyen kuruluslara maddi destek
saglamaktadir (Adkins,2000). Amaca yonelik pazarlama bir sonraki bdliimde daha

detayli anlatilacaktir.

1.4.4. Sponsorluk

Sponsorluk, kuruluslar ve markalarin pazarlama ve halkla iligkiler amaclarini
gerceklestirmek i¢in siirekli olarak kullandiklar1 bir biitiinlesik pazarlama iletisim
unsurudur. Sponsorluk, bir ticari kurulus tarafindan ticari amaglara ulasmak amaciyla bir
etkinlige (6rnegin spor, miizik etkinligi) verilen maddi ve ayni yardimlardir (Simmons ve
Becker- Olsen, 2006). Reklam maliyetlerinin artmasi, sigara ve alkol gibi {irlinlere devlet
politikalar1 geregi gelen reklam yasaklari, tiiketicilerin sevdigi alanlarda ulagabilme
imkanlarindan dolay1 sponsorluk 6nem kazanan bir kavramdir (Meenaghan,1991:5).
Sponsorluk, birgok alanda uygulanabilmektedir. Ornegin spor, sanat-kiiltiir, sosyal

alanlarda sponsorluk faaliyetleri yapilabilmektedir.
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Sponsorluk yapisi geregi hem sponsor olunana hem de sponsor olana fayda
saglamaktadir. Sponsor olunan taraf kurum faaliyetlerini yiiritmek i¢in maddi ve ayni
yardimlar almaktadir. Sponsor olan taraf ise sponsor olunan etkinlikle 6zdeslesme imkan1
bulacak bu sayede kurumsal imajin1 gelistirecek, marka bilinirligini arttiracak ve daha
genis kitlelere ulasma olanag: saglayacaktir. Sponsorluk kavrami bir sonraki bdliimde

daha kapsamli anlatilacaktir.



IKiNCi BOLUM

DIGER BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiM UNSURLAR
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2.1. AMACA YONELIK PAZARLAMA

Ingilizce “Cause-Related Marketing” kavrami Tiirkge literatiirde ise “Amaca
Yonelik Pazarlama”, “Nedene Bagli Pazarlama”, “Dava Destekli Pazarlama”, “Sosyal
Amaca Yonelik Pazarlama”, “Neden Iliskili Pazarlama”, “Ama¢ Bazli Pazarlama” gibi
tanimlar kullanilmaktadir. Hepsi ayni anlamda kullanilmakla birlikte “Cause-Related
Marketing” kavraminin Tirkgeye cevrilmesinden kaynaklanan farkliliklardan dolay:
farkli tanimlar kullanilmistir. Bu ¢alismada Amaca Yonelik Pazarlama (AYP) olarak
bahsedilecektir. “Cause” kavrami sosyal bir amag ve sosyal bir sorunu ifade etmektedir.

Calismamizda “Cause” kavrami yerine “amag” kelimesi kullanilmistir.

2.1.1. Amaca Yonelik Pazarlama Tanimi ve Kapsamm

Giliniimiiz rekabetin artmasi, iriinler ve hizmetler arasindaki farkin giderek
azalmas1 gibi durumlar, isletmelerin farklilasmasini zorlagtirmaktadir. Tiiketiciler artik
tirtiniin fiziksel Ozelliklerinin yani sira duygusal nedenlere de dikkat etmektedirler.
Isletme davramslarinin topluma etkileri ve faydalari da dnemli bir hale gelmistir. Kiigiik
ve biiylik 6lcekli birgok isletme, kurumsal sosyal sorumluluk programlar1 gelistirmistir.
Boylece isletmeler yaptig1 sosyal sorumluluk kampanyalariyla hem mevcut tiiketicilerini
korumayr hem de yeni miisterileri cezbetmeye calismaktadir. Bu dogrultuda yapilan
amaca yonelik pazarlama uygulamalar bati lilkeleri tarafindan ¢ok tercih edilmektedir.
Ciinkli amaca yonelik pazarlama ilgili kampanya tirlinlinii satin alimim artirarak veya
birden fazla iiriin alimimi tesvik ederek isletmenin satislarini arttirabilmektedir. Bu
sebeple isletmeler satiglar1 arttirict etkisi olan amaca yonelik pazarlama stratejileri

kullanmaktadir.

Amaca yonelik pazarlamaya olan ilgi genellikle American Express den
gelmektedir. American Express bu ifadeyi 1983’ de orta koymus ve bir dizi AYP
programi gelistirmistir. American Express’in Ozgiirlik Anmiti'na verdigi destek en
taninmis AYP programidir. Miisterilerin American Express kullanmalar tesvik edilen
kampanyada, American Express’in her kullannminda “Ozgiirlik Amiti Yenilenmesi”
kampanyasina bir cent bagis yapilmistir. Yeni alinan her American Express karti i¢in ise,
kampanyaya bir dolarlik bir bagis yapilmistir. 1983 yilinin Eyliil ayindan Ocak ayma
kadar yapilan bu ii¢ aylik kampanya sirasinda, Ozgiirliik Anit1 tadilat1 icin 1.7 milyon

dolar1 askin miktarda para toplanildi ve American Express kartlarinin kullanimi
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kampanyanin yalnizca ilk ayinda yiizde yirmi sekiz ve yeni kart alma sayis1 ylizde kirk

bes oraninda arttig1 belirtilmistir (Adkins,2003:669).

Amaca yonelik pazarlamanin bir¢ok tanimi vardir. Bu tamimalardan ilki:
“Miisterilerin gelir elde ettiklerinde belirlenmis bir amaca belirli bir katkida bulunmak
icin isletmeden gelen bir teklifle karakterize olan pazarlama faaliyetlerini formiile etme
ve uygulama siireci; organizasyonel ve bireysel hedefleri karsilayan degisimlerdir”
olarak ifade edilmistir (Varadarajan ve Menon,1988:60). AYP, pazara; {iriin, hizmet ve
imaj veren bir isletme, karsilikli menfaat saglamak amaciyla kar amaci giitmeyen bir

kurulusla bir iliski kurmasi ya da ortaklik kurmasidir.

AYP, “isletmenin; reklamlarinda, ambalajlarinda, tutundurma faaliyetlerinde ve
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde kar amaci gilitmeyen bir kurulusla iliskiye

girmesi ya da sosyal bir meseleyi desteklemesidir” (Bronn ve Vironi, 2001:207).

Tapan ve Digerleri (1997:324) gore AYP ise; “isletmenin sosyal fayda yaratmak,
sosyal bir konuya destek oldugunu pazarlama mesajlarinda islemesi ve bu siirecte satistan
elde ettigi gelirlerin belirli bir boliimiinti sosyal konuya taraf olan tarafa bagislamas1”

olarak ifade etmistir.

Amaca yonelik pazarlama, isletmelerin daginik ve ufak harcamalarla yaptig1 kisa
stireli reklama doniik yardim faaliyetlerini uzun siireli, stratejik ve programlanmis hale
getirme c¢abalaridir. Bu anlamda igletme ya da markay, karsilikli fayda saglanmak tizere
ilgili bir sosyal amag¢ ve sorunla baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama

aracidir (Yaman,2003:86).

Genis bir ifadeyle tanimlayacak olursak; AYP siirecinde isletmenin
faaliyetleriyle uyumlu sosyal bir amag tespit edilmekte ve bu amagta ortaklik yapilabilecek
bir kar amact giitmeyen kurumla is birligi yapilarak, satislardan elde edilen kdrin bir kismi
o kuruma devredilmektedir. Bu sayede isletme dis ¢evresi tarafindan olumlu imaj yaratmast,
gelistirmesi ve baglhilik yaratmasi, sosyal bir amaca destek vermek isteyen tiiketicilerin bu
isletmenin iiriiniinii satin almaswyla isletme satislarimin arttirmast ve sosyal bir sorunun

¢oziilmesi hedeflenmektedir olarak AYP tanimlanabilmektedir (Topuz Savas,

2013:39).

Amaca yonelik pazarlama ne olursa olsun, kesinlikle hayirseverlik, fedakarlik

veya hediye degildir. Ciinkii AYP, pazarlama faaliyetidir. Hem kar amaci giitmeyen
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kurulus hem de igletme agisindan bir istir. AYP olusturan taraflar (isletmeler, hayir
kuruluslari, sivil toplum orgiitler) amaglarini gerceklestirmek ve yaptiklart yatirnmlardan
(nakit, zaman, baska kanyaklar veya kombinasyonlarindan) bir getiri, kazang elde etmek
icin faaliyet de bulunmaktadir (Adkins,2003:670). Hayirseverlik, bir doniis beklemeden
vermekle ilgili, hediye ise karsiliginda bir sey beklememektir. AYP programi ortakliklari,
karsilikli anlasmaya varilan hedeflere ve karsilikli yararlara dayanmaktadir. Her taraf
digerinin katkisini, giiclii ve zayif yonlerini takdir ettigi zaman dengeli ve esit bir iligki
kurulmus olmaktadir. Ortaklik diirtistliik, seffaflik, samimiyet ve karsilikli sayg1 iizerine
kurulmali ve karsilik yarar temeli bu sayede olusturulmalidir. AYP karsilikli ¢ikarlar
ifade etmektedir. Bir isletme, {iriinii ve hizmetini iyi bir amagla birlikte tesvik eder, amaci
icin para toplamakta, itibarini arttirmakta, tiiketici sadakati saglamakta ve kendi iiriin ve

hizmetlerini satmaktadir (Adkins,2000).

AYP bazi tanimlari, kar amaci giitmeyen bir kurulusla yapilan islem bazli bir
bagis1 vurgulamakta ve {riiniin satisindan elde edilen gelirin belirli bir yiizdesinin bu
kuruma bagislandig1 bir satis tanitim tiirii yaklasimi olarak ifade edilmektedir. Burada
AYP’nin sadece satisa yonelik satis promosyonu oldugu diisiincesi vardir. Sponsorluk,
reklamcilik, halkla iligkiler ve pazarlama karmasinin tiim yonleri potansiyel AYP’nin bir

bilesen parcasini olusturmaktadir ve sadece satis promosyonu ile sinirli degildir.

AYP uygulamalarinin sonuglar1 6lgiilebilir oldugu i¢in kampanya Oncesi ve
sonrast Olgiimler yapilarak basarinin 6l¢iilmesi, amaca ulasilip ulasilmadigi ve derecesi
belirlenebilmektedir. Yani isletme acisindan AYP uygulama oncesindeki satislarla AYP

uyguladiktan sonraki satislar arasinda fark 6l¢iilebilmektedir (Yaman,2003:88-89).

AYP calismalari igletmelerin itibarlarini ve kurumsal imajlarini gelistirmelerine,
calisanlarla olan baglar giiclendirmelerine, satis ve karlarini arttirmalarina yardimei
olmaktadir (Kotler ve Keller, 2006). AYP uygulamalari sadece bir amaca yardim etmek
icin degil, kar amaci giitmeyen kurum i¢in licretsiz tanim, halkla iligkiler ve kamuoyunu
bilgilendirmektedir. Isletmelere ve kir amac1 giitmeyen kuruluslara saglanan faydalara
ragmen, tiiketici farkindaligi, katilimi1 ve taahhiit seviyesi, AYP’ nin 6nemli bilesenleridir.
Tiiketicini tutum ve algilari, AYP programlarinin bagarisi i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

(Adkins,2000).

Amaca yoOnelik pazarlama en ¢ok Kuzey Amerika ve Avrupa iilkelerinde
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biliylimiis ve bir fenomen haline gelmistir. Bununla birlikte Cin gibi ¢ogu sanayilesmis
tilkede kullanilmaktadir. Pazarlamacilarin AYP programlar1 gelistirmesi, AYP’nin
basarili bir pazarlama taktigi oldugunun kanitidir. Isletmelere iki tiirlii motivasyon
saglamaktadir. Birincisi, isletmeler amacin degerliligine inanmakta (fedakar motivasyon)
oldugu icin destekleyebilmekte, digeri ise bir amaci desteklemenin bazi ticari fayda
(kisisel ilgi motivasyonu) ile sonuglanacagini inanmakta oldugu igin
destekleyebilmektedir. Pazarlama arastirmacilar1 bir markanin popiiler bir amacla
eslestigi zaman, bu iliskinin markaya deger kattigin1 ortaya koymakyadir (Barone vd.,

2000; Wymer ve Samu, 2008:3).

Varadarajan ve Menon (1988) isletmeleri tehlikelere karsi uyarmustir.
Tiiketiciler, isletmeleri bir amaci ve hayir kurumlarinin sémdiriiciileri olarak gérebilmekte
veya kotli tamtimlar yapabilmektedir. Tiiketicilerin AYP konusunda siipheci
olabileceklerini ve amacin sirkete daha fazla fayda saglamaya yonelik endiseleri

olabilecegini savunmaktadir.

2.1.2. Amaca Yonelik Pazarlamanin Sagladig1 Faydalar

AYP, isletme icin bir kazang, tiiketici i¢in bir kazang, hayirseverlik veya amag
icin bir kazang saglayan kisaca kazan-kazan- kazan durumu olarak ifade edilmektedir
(Adkin,2000). isletmelere, kar amac1 giitmeyen kurulusa ve tiiketicilere saglanan faydalar

bu konu baslig1 altinda gosterilecektir.

AYP uygulamalar1 bir yandan faaliyette bulundugu toplumun 6nemli sosyal
olaylarma katkida bulunarak hizmette bulundugu topluma yarar saglamakta, bir yandan

da bu faaliyetleri sonucunda isletmenin kendi amagclarina ulagsmasinda rol oynamaktadir

Isletme igin en onemli fayda, isletmenin kendi igindeki ¢alisan moralinin
tyilestirilmesi ve sadakatin artmasidir. Sosyal faaliyetlerde yer almak ¢alisanlar1 olumlu
yonde motive etmektedir. Artan personel motivasyonu ile AYP calisanlar1 meslekleri
hakkinda daha hevesli olmasim1 saglamakta ve giicli bir i¢ pazarlama araci

olusturmaktadir (Cone vd., 2003,97).

AYP sirket imajini arttirmada etkili olabilmektedir. Kar amaci giitmeyen
kurumun imaji, isletmenin imajint gelistirmektedir. AYP, sosyal problemlere karsi

isletmenin tepki verici oldugunu ifade ederken, iyi bir amacla kaynaklarini arttirmaktadir
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(Pringle ve Thompson, 2000:6). AYP, isletmelerin satiglarini, kazancini, miisteri
sadakatini arttirirken ayrica iicretsiz tanitim sunmaktadir. Isletmeler kar amaci giitmeyen
kuruluglar sayesinde miisterilere, c¢alisanlara ve bagiscilara erisebilme olanagi

saglammaktadir (Farache vd., 2008:214).

Genel olarak AYP’nin isletmelere sagladigi faydalar asagida gosterilmistir:

(Varadarajan ve Menon,1988,60; Tapan vd., 1997: 327-328)

o Sirketi farklilagtirmaktadir.

e isletmelerin sosyal sorumluluklarma iliskin tiiketici algilamalarinin, bir kurumca
iiretilen yeni {iriinlere yonelik tutumlar1 ve inanglar etkileyebilmesini
saglamaktadir.

e Miisteri sadakati ve imaj iizerinde etkilidir. Isletmelerin sosyal olaylarla
ilgilenmeleri sonucunda tiiketiciyle duygusal bir bag kurulmakta, bu da marka
baglilig1 ve kurumun imajini gelistirmektedir.

e Isletmelere marka sadakati yaratma, marka farkindaligi ve satislar1 arttirma
etkilerinin yani sira isletmenin sadece kar amagli bir varlik olarak gérmekten
ziyade 1y1 seyler yapan bir kurum kimliginin kazandirabilmekte ve insani
ozellikler yiiklemektedir.

e Satislan arttirmakta ve tekrar satin almaya tesvik etmektedir.

e Yeni miisteriler gelistirmektedir.

e (alisanlan gelistirmekte, ¢alisanlarla iligkileri iyilestirmektedir.

e Olumlu bir medya kapsamina ulastirmaktadir.

e Isletme ve iiriiniin giivenirligini yiikseltmektedir

e Belli bir pazara girisi kolaylagtirmaktadir.

e Isletmeye ydnelik olumsuz tutum ve inanglarini pozitif duyurumlarla azaltilmasi
veya diizeltilmesi olanag1 saglamaktadir.

e Markanin taninmasini saglamaktadir.

AYP ortaklarmin oldugu gibi tiiketicilerde AYP’ dan kazang saglamaktadirlar.
AYP uygulamasindaki bir {irlin veya hizmet satin alma yardimseverlik ya da bir amaca
baglhdir. Boylece, tiiketici topluma faydali olmakta ve iyi seyler yaptigi i¢in kendisine bir
tatmin hissi vermektedir. Bu sekilde yasadiklari, ¢alistiklar1 veya dogrudan yararlanicisi

olduklar1 topluma katkida bulunabilmektedir.
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AYP isletmenin ticari amaglarma veya wuzun donemli hedeflerini
gerceklestirmeyi ve tiiketici igin sosyal bir tatmin yaratmaya katki sagladigi gibi
isletmenin sosyal bir amag¢ i¢in ortaklik kurdugu kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢inde
bir¢ok yarar ve firsat sundugunu belirtilebilmektedir. AYP sayesinde kar amaci glitmeyen
kurulus da kendini ifade etme, amaglarini gergeklestirme ve goniillikk olusturma
konularinda kuruma bir firsat olusturmaktadir. Bir sorunu ¢le alan isletme ile bu sorunun
¢Oziimiinli amag edinen goniillii kurumun amag etrafinda birlesmesiyle olusan ortaklikta

her iki tarafta elde edilen basaridan pay ve kazang sahibidir (Songil,2009:35)

Kar amaci glitmeyen kuruluslarin bir AYP programindan edindikleri en 6nemli
fayda, finansal kaynaklar bi¢cimindedir. Kurumun topluma yardim etme konusunda
finansal yardim almaktadir. Bunun disinda iicretsiz tanitim ve halkin farkindaliginm
kazanmaktadir. Ortak isletme tarafindan sunulan reklam gibi tutundurma faaliyetleri
sonucunda kamuoyunun dikkatinin ¢ekilmesi ve bir ilginin yaratilmasi saglamaktadir.
Kurumun amacinin genis kitlelere ulasmasi sayesinde kisa vadede bir kurulusun géniillii

sayilar arttirabilmektedir (Cone vd., 2003).

Kar amaci gitmeyen kurulug, ortaklik kurdugu isletmeden iist diizey
personelinden de yardim alabilmektedir. Finansal kazanimlarin disinda, mesleki beceri,
teknik bilgi ve dagitim sebekeleri gibi fiziksel varliklar1 da igeren diger 6nemli kaynaklari

da elde edilebilmektedir (Cone vd., 2003).

2.1.3. Amaca Yonelik Pazarlama Yonetimi

Bir AYP uygulamasinin basarili olabilmesi ig¢in genis bir bakis agistyla
planlanmas1 ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Isletme icindeki en {ist yoneticilerin
bunu anlamalar1 ve getirecegi faydalar1 kavramalar1 kesinlikle sarttir. Bir AYP
uygulamasi gelistirirken ilk adim isletme i¢inde atilmalidir. Ust ydneticilerin bu programi
desteklemesi ve himaye etmesi uygulamanin uzun siireli ve prestijli olmasini saglayacak
bu durum uygulamanin basarisim1 saglayacaktir. Bu sayede siirecin giivenli bir sekilde
baslamasini saglanacaktir. Siirecin giivenli bir sekilde baglamasinda sonra 6nce markanin
ne oldugunu ve AYP‘nin ona nasil degerler katacagi konusunda bir caligma

yapilmaktadir. Bu c¢alisma sonucunda ortak kurumun belirlenmesi, hangi amaca
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odaklanacag gibi durumlar gelmektedir (Kahraman ve Tagkin,2008a:240).

Amaca yonelik pazarlamayi kullanmak i¢in igletmenin genis bir boyutta kararlar

vermesi gerekmektedir. AYP i¢in yOneticilerin baglica karar vermesi gereken boyutlar

asagida gosterilmistir (Varadarajan ve Menon,1988:63).

Isletmeyle Tlgili Hedefler

Kurumsal ve marka imajin1 gelistirmek

Satislar1 ve kari arttirmak
Amacla Tlgili Hedefler

Isletme ve tiiketiciler arasinda gelir iireten islemleri tesvik ederek amag igin bir
kaynak yaratmak
Sosyal amac1 gergeklestirmek i¢in halkin dogrudan katilimini saglamak veya

O0zendirmek
Yakinhk

Isletme ile sosyal amag arasinda kol boyu iliskisi

Isletme ile sosyal amag arasinda yakin etkilesim
Programin Zaman Cercevesi

Kisa vadeli
Orta vadeli

Uzun vadeli
Katilmer varhiklarin sayisi

Tek marka, tek amag

Tek marka, birden fazla amag

Tek bir isletmenin bir¢ok markasi, tek bir amag

Tek bir isletmenin bir¢ok markasi, birden fazla amag
Farkl1 isletmelerin markalari, tek amag

Farkl1 isletmelerin markalari, birden fazla amag
Isletme ve amac arasindaki iliski Ortakhk Seviyesi

Orgiitsel seviyesinde
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e Uriin hatt1 seviyesinde

e Marka seviyesinde
Desteklenen Amaglarin Se¢cimi

e Tamitilan iirliniin imajiyla tutarl
e Satilan iiriiniin 6zellikleriyle uyumlu

e Isletmenin iiriinii sundugu pazarin demografik 6zellikleriyle uyumlu
Programin Cografik Uygulama Alam

e Bolgesel, yerel ya da ulusal boyutta program

e Bolgesel, yerel ya da ulusal boyutta amag
Programin Kullanim Niteligi

e Taktiksel yaklagim
e Stratejige yaklasim
e Genis Stratejik yaklasim

Degerlendirme
Uygulama Oncesi

e Yararlanan Grup/Sponsor arasinda uyumluluk

e Amaglanan Program
Uygulama Sonrasi

e Projenin etkinligi

e Toplanan fonlarin etkin kullanimi

2.1.3.1. Alan Tanimlama

Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinda oncelikle isletme ve kar amaci
giitmeyen kurulus alan belirlemesi yapmalidir. Isletmeler agisindan kampanyanin
devamlilig1 ve hedeflere ulasabilmesi i¢in, kampanya i¢in pazarlama karmasi, sosyal
amacin se¢iminde Ozen gostermesi, dikkatle planlamasi, kurumun finansal giicii,
kampanyay1 siirdiirmekteki kararliligi gibi konular dikkat edilerek Onceliklerini

belirlemelidir. Bununla birlikte kar amac1 giitmeyen kuruluglarda ni¢in kurulduklarini ve
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neye hizmet ettiklerini acik sekilde ortaya koyan bir alan belirlemelidir. Bu alanlarin
belirlenmesi ile taraflar kendi alanlarma uygun olan ortakligi olusturabileceklerdir

(Yaman, 2003:87).

2.1.3.2. Amaglarin Belirlenmesi ve Ortakhigin Kurulmasi

Amag, yani sosyal bir sorunun se¢imi en 6nemli adimdir. AYP siirecinin bagarili
olmas1 amacin dogru belirlenmesine baglidir. Se¢ilen amacin toplumu ilgilendirmesi ve
sonuclarinin ¢ogunlugu 1ilgilendirmesi Onemlidir. AYP uygulamasinin toplumun
cogunlugu tarafindan farkinda olunan, bilinirligi yiiksek sorunlara destek olmasi, hem
daha ¢ok kisiye ulagilmasini hem de dikkat c¢ekilmesi saglanacaktir. Bu sayede kitle
iletisim araglarinda daha fazla yer alma sansi olacaktir (Topuz Savas,2013:51).
Varadarajan ve Menon (1988:65) amacin se¢imini etkileyecek faktorleri; iirlinlin
ozellikleri, marka imaji ve konumlandirmasi ve sunulan pazarin Ozellikleri olarak

belirtmistir.

Amaglarin belirlenmesinden sonra kampanya diizenlemeye karar veren igletme,
sosyal bir sorunun ¢dziimiinde sponsor olabilecegi gibi, is birliginde bulunabilecegi bir
kar amaci glitmeyen kurumla ortaklik kurabilmektedir. Buradaki ayrim sdyledir; drnegin
bir isletme, egitimi bir sosyal sorun olarak goriilebilmekte, bu isletme AYP kampanyasi
cer¢evesinde kampanyadan elde ettigi gelirlerle bir okulun masraflarini karsilamakta ya
da kampanyada elde ettigi geliri Tiirk Egitim Goniilliilleri Vakfina (TEGV) bagislayarak
belirledigi bir okulun masraflarinin karsilanmasin talep edebilmektedir. Kampanyanin
tek basina m1 yoksa bir kar amaci giitmeyen kurulusla yiiriitiilmesi daha iyi olur
konusunda net bit cevap yoktur. Onemli olan konu isletmelerin ve markalarm giiciidiir.
Eger isletme ve marka giiclii ise, otorite ve sayginliga sahipse, zor durumlarda kaldigi
zaman bile kendi kendine bas edecek statii ve giice sahiptir. Bu durumda olan isletmeler
alanma uygun sosyal amacima yonelik faaliyetlerini kendisi gergeklestirebilmektedir.
Boylelikle ortada tek bir marka olacaktir. Yani isletme kar amaci olmayan kurulusla is
birliginde karsilagan, marka ismini duyurma, rekabeti ve kampanyay1 kimin yonetecegi
gibi sorunlarin ¢ikmasini engellemis olacaktir. Ancak isletmelerin tamamen is odakli
calisan personelleri zor durumlarda AYP kampanyasina gerekli fedakarligi yapmakta ve
baglilikta yetersiz kalabilmektedir. Diger bir secenek ise kar amaci giitmeyen kurumla bir

ortaklik kurulmasidir. Sosyal bir amaca yonelen isletmenin bu konuda goniillii olarak
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calisan bir kurumla is birligi yapmasidir. Bu yontem, zayif bir markaya sahip isletmeler
icin kamuoyunda daha giiclii bir imaj ve statliye sahip kar amaci giitmeyen kurulusla
yapacagl ortaklikla daha giivenilir, saygin ve arzulanan marka degerine ulasmaya
saglayacak bir yoldur. Ayrica isletmenin, kar amaci glitmeyen kurulusuyla yaptigi
ortaklik sonucu hem onlarin uzmanliklarindan hem de ve kaynaklarindan
yararlanmaktadir hem de olumsuz durum olustugunda igletmenin ve markanin imajimni
korumada destek almaktadir (Topuz Savas,2013:52-53; Pringle ve Thompson,2000:137;
Kahraman ve Taskin,2008b:355).

Isletmeler ve kar amaci giitmeyen kuruluslar birbirine bagh olan stratejik ve
isbirligiyle olusturulan bir ortaklik sayesinde bir araya gelmektedir. Bu ortaklik toplumsal
ihtiyaclar ve kurumsal amaclarin gergeklesebilecegi ve karsilikli yarar sagladiklart bir
kesigsme noktasidir. Bu ortaklik diiriistliik, saygi ve karsilikli itibar gerektirmektedir. Bu
sayede bir basar1 olacaktir. Kar amaci glitmeyen kuruluslar da bu ortakliktan fayda

saglamalidir (Daw,2006:xxx).

Sekil 2.1: Cikarlarin Kesisimi

Kar Amaci
Gutmeyen
Kuruluslar

ilgili Alanlarin
Kesisimi

Sosyal
paydaslar

isletmeler

Kaynakc¢a: Daw,2006:xxx

Marconi (2002:37-39), AYP da ticari ortaklik diisiiniirken, isletmenin kendi

kurumsal kimligini tanimlarken ayni1 faktorlerin potansiyel ortagi iginde gecerli oldugunu
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belirterek isletme ile kar amaci giitmeyen kurulusuyla gelistirilecegi ortakliktaki uyum

icin gerekli unsurlar1 agagidaki gibi siralamistir (Aktaran, Songil,2009:52-53)

o “Sosyal amag veya ortaklik kurulan sivil toplum kurulusunun mesajiyla ulasmaya
calistigt pazar nedir?”

o “Sosyal amag¢ veya kuruluslar ozellikle de isletme, hedef kitle tarafindan nasil
degerlendirilmektedir?”

o “Sosyal ama¢ ya da kurulus medya tarafindan nasil degerlendiriliyor? Bu
degerlendirme igletmenin igine yarayacak mi, onlara zarar mi verecek yoksa etkisi
olmayacak mi?”

o  “Sosyal amag ya da kurulus kamuoyu tarafindan takdir edildi mi?”

o  “Sosyal ama¢ ya da kurulusun hedeflerine ulasmakta basarii mi? Gegmiste
hedeflerine ulasmakta herhangi bir tutarsizligi var mi?”

o “Sosyal amag ya da kurulug ilgi, goniillii ya da destek¢i kazanmaya devam ediyor
mu yoksa kampanyaya ilgi bitti mi?”

o “Kdar amact giitmeyen kurumun yapisi ve yonetimi nasil? Yénetici maaslt bir
calisan mi yoksa goniillii mii? Kendilerine koyduklar: hedef ve amaclari neler?

Kurumun tist diizey yoneticileri diger kurumlarla baglantili mi?”

AYP da kir amaci giitmeyen bir kurumla yapilacak isbirligi konusunda iki
tarafin da nasil ve ne 6l¢iide bir katilimda bulunacagmin sinirlarii belirleyen ve
aciklayan bir s6zlesme imzalanmalidir (Pringle ve Thompson,2000:179). Bu soézlesme,
ortaklarin tizerine diisen gorevler konusunda belge niteligindedir ve herhangi bir problem

ciktiginda delil olacak bu da taraflara giiven verecektir

2.1.3.3. Amaca Yonelik Pazarlamanin Kapsamlarinin Belirlenmesi

2.1.3.3.1. Bagis Vaadi

AYP’y1 diger sosyal sorumluluk kampanyalarindan ayiran ve AYP nin temelini
olusturan unsurun bagis vaadinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Kampanyaya konu
olan malin satigindan elde edilen gelirin ne kadarlik bir kisminin kar amaci giitmeyen
kurulusa bagislanacaginin belirtilmesidir. Bu bagis miktar1 tiiketicinin iirliniin satin

almasinda 6nemlidir ¢ilinkii tiiketici aldig1 iirliniin ne kadarlik bir kisminin sosyal bir
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amaca ya da kar amaci gltmeyen kurulusa gidecegi konulari, satin alma kararini
etkilemektedir. Bagis vaadi, c¢esitli tlirlerde karsimiza ¢ikmaktadir ve bu tiirler “Amaca

Yonelik Pazarlama Uygulama Tiirleri” konusunda gosterilmistir.

2.1.3.3.2. Zaman Kapsami

AYP kampanyasmin ne kadarlik bir siirede yapilacagi, ticari kurulus ile kar
amaci glitmeyen kurulus arasindaki ortaklifin ne kadar siireceginin belirlenmesidir.
Sozlesmede belirtilmesi gereken ve ileride problem c¢ikmamasi i¢in Onemli olan
konulardan birisi de zaman kapsamidir. Kampanya amaglarinin kisa ve uzun vadede
ulagsmak istendigi hedefler dogrultusunda belirlenmektedir. Ortaklar arasindaki bag ne
kadar uzun démiirlii ve derin olursa iligki de o derece saglam olmakta ve markanin alicilar
ile kar amact giitmeyen kurulusun destekgileri bu ortakligi ne kadar anlamli bulursa
ortakll bir o kadar giiclii hale gelmekte ve kampanyanin inandiriciligi da artmaktadir

(Pringle ve Thompson,2000:145-146).

Kampanya siiresi genellikle kisa ve uzun vadeli olarak ele alinmaktadir. Kisa
stireli bir kampanya bir giinliik olabilecegi gibi mevsimlik de olabilmektedir. Kisa siireli
kampanyalarin kontrol kolaylig1 saglamasi en 6nemli avantajidir. Ayrica siirenin kisa
olmasi isletmenin AYP denemenin riskini degerlendirme imkani1 sunmaktadir. Basarili
bir kampanya tekrar deneme olanagi saglamaktadir. Ancak kisa siireli olan bu
kampanyanin tiiketicinin kisa siireli maruz kalmasi ya da dikkatini cekememesi yiiziinden
beklenen kazangdan diisikk olabilmektedir (Songil,2009.54-55). Kisa siireli AYP
kampanyalarina Ramazan ayinda magazadan satilan {riinlerin satiglardan ya da kardan
belirli bir yilizdesini yoksul ve muhtaglara yardim amagli bir hayir kurumuna bagislanmasi
gibi gosterilebilmektedir. Uzun vadeli bir hedef belirlemek ve kampanyay1 daha uzun bir
stirece yaymak halkla iligkiler agisindan daha arzu edilir bir durum olmaktadir. Boylece
tiiketiciyle olan bagin giiglenecegi diisiiniilmektedir. P&G ‘nin diizenli olarak her y1l 6zel
olimpiyatlara baglanmas1 uzun vadeli odaklanmayi agiklamaktadir (Varadarajan ve

Menon,1988:63-64).

2.1.3.3.3. Cografik Kapsam

AYP kampanyasmnin ulusal, bolgesel veya yerel olabilmektedir. Cografik

kapsam belirlenirken sosyal amacin, isletmenin ve kar amaci glitmeyen kurulusun
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kapsam1 6nemlidir. Tiiketiciler, sosyal amaci ve kar amaci giitmeyen kurulus hakkinda
bilgi sahibi olmalidir. Ornegin, sosyal amacin goriiniirliigii ulusal ve isletmenin hizmet
verdigi pazarin ulusal olmasi durumunda kampanyanin cografik kapsami ulusal

olabilmektedir (Varadarajan ve Menon,1988:64).

Ross ve Digerlerinin (1991) de yaptig1 arastirmada ABD vatandaslarinin ulusal
kapsamda olan kampanyalardan daha ¢ok yerel odakli bir amaca yonelik yapilan
kampanyay1 destekleme olasiliginin daha yiiksek oldugunu bildirmektedir. Hou ve
Digerlerinin (2008) de yapt181 calismada ise Cin’de de benzer sonuglar ¢ikmistir. Insanlar
kendi ¢ikarlarini en iiste ¢ikarmaya caligsmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler kendi kendini
gelistirme ve kendi kendini tamimlama ihtiyaglarii  karsilayan kurumlarla
0zdeslesmektedir. Bu neden tiiketiciler sosyal amaglarin kendilerine yakininda olmasi,
kendi yarar1 oldugunu diisiindiigli kampanyalar1 daha ¢ok desteklemektedir (Vanhamme

vd., 2012: 264).

2.1.3.4. Amaca Yonelik Pazarlama Kampanyasinin Duyurulmasi

AYP paydaslarinin {izerinde durmas: gereken 6nemli konulardan bir tanesi de
kampanyanin hedef kitleye duyurulmasidir. Bu dogrultuda isletmenin marka iletisim
biitgesinin bir kismint kampanyaya ait degerlerin reklamini yapmak i¢in ayirmasi hem
isletme hem de kar amaci giitmeyen kurulus acisindan avantaj saglamaktadir. AYP
kampanyasina ayirilacak tanitim biitcenin ise ne kadar oldugunu belirlemek icin; ya
etkinligin yerel bir diizeyde denenmesi ya da hedef kitleye ulagilabilirlik, maliyet ve etkisi
acisindan  degerlendirilmesi  gerekmektedir (Kahraman,2007:64). Kampanyanin
duyurulmas: dikkat gerektiren bir siirectir. Marconi (2002:52) AYP kampanyasinin
tanmitilmasini ve  ortakligin  duyurulmasinin  asamalar1  sOyle siralamaktadir

(Songil,2009:58-59):

1. Asama: Isletme hissedarlar1 ve yatirnmcilara, kampanya igin yapilacak ortaklik
yazilacak mektup ile duyurulmalidir.

2. Asama: Isletme calisanlar1 ve isletme departmanlari toplantiya ¢agirarak ortakligi
duyurmak ve istekli bir sekilde isletmenin bundan nasil faydalanacagini
aciklamalidir. Halka ilan yapilmadan 6nce ¢alisanlara duyurulmalidir. Calisanlara
disardan gelebilecek sorulara kars1 hazirlikli olmali ve kendisini bu isin i¢inde bir

parca olarak gorebilmelidir.
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3. Asama: Kampanya ile ilgili sorular1 cevaplayabilecek, tisort, etiket ve benzer
bilgilendirici tanitict materyaller dagitacak bir ¢alisan atanmalidir.

4. Asama: Calisanlara amacg hakkinda bilgi veren ve motivasyonlarini arttirici bir
bildiri sunulmalidir.

5. Asama: Kampanyanin resmi duyurusu igin yapilacak basin toplantisina
gosterilecek ilginin az olmas1 veya dikkat cekememe riskine karsilik, kontrol ve
sunum esnekligi olan hazir videolar elektronik postayla basina dagitilmalidir.

6. Asama: Isletme ve kar amaci giitmeyen kurulus ortaklik icin ortak bir duyuru
yapmalidir. Duyuruda sorulari cevaplamak, goriismeler yapmak ve gerekli bilgiyi
vermek i¢in tek bir kisi atanmalidir.

7. Asama: Mesajin icerigi, tonu ve stili tasarlanirken, hedef kitlenin durumu,
isletmeyi ve amaci bilmesi ve hissetmesi gibi unsurlar goz oniine alinmalidir.

8. Asama: Karsilikli menfaatler net oldugu ve mesaj dengelendigi miiddetce tim
iletigim yontemleri tiiketiciler tarafindan uygun goriilmektedir.

9. Asama: Dinleyiciler, 1yi taninmal1 ve onlara hangi mesajin verilmesi gerektigi ve
hangi siklikla mesajin verilmesi gerektigi belirlenmelidir.

10. Asama: Gelebilecek sorulara iliskin cevaplar 6nceden planlanmalidir.

AYP kampanyasinin tanitilmasinda oncelikle ¢alisanlarin bu durumdan haberdar
olmasi, bilgilendirilmesi ve kampanyaya karsi motivasyonun saglanmasi onemlidir.
Calisanlar, gelebilecek sorunlara karsi etkin cevaplar verebilmelidir. Calisanlar
kampanya ic¢in Ozverili bir sekilde calismalidir. AYP duyurulmasinda kar amaci
giitmeyen kurulus ile igletme bir biitiinliik saglamali ve ortak mesajlar vermelidir. Verilen
mesajlar hedef kitle tarafindan kolay anlagilir, dikkat ¢ekici, hatirlanmasi kolay mesajlar

olmalidir.

2.1.3.5. Amaca Yonelik Pazarlamanin Sonuclarimin Olgiilmesi Ve Degerlendirilmesi

Olgme ve degerlendirme asamasinda, hem isletmenin hem de kir amaci
giitmeyen kurulusun AYP uygulamalarini planlarken belirledigi hedeflere ulasip
ulasilmadiginin arastirmaktir (Hendrix ve Hayes, 2007:45). Bu asamada sayesinde,
isletme AYP planlarken ulasmay1 hedefledigi amaclara ulasip ulasamadigini belirlemeye
yardimci1 olmaktadir. Bu sayede kampanya da yapilan eksiklikler ortaya ¢ikmis olmakta

ve isletmenin bundan sonra yapmay1 planladigi AYP kampanyalar1 i¢in bir yol haritasi
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olmaktadir.

AYP kampanyasinin sonuglarinin belirlenmesine yonelik ¢caligsmalari isletmenin
pazarlama iletisim yOnetici tarafindan yiiriitilmektedir. AYP’nin sonuglarinin
degerlendirilmesinde kullanilan temel yontem, hedef pazarin kampanyayla ilgili
davranigsal ve duygusal tepkilerinin o6lgiilmesidir. Davranigsal tepkilerin dl¢limii
genellikle kampanyanin satiglar iizerindeki etkisi, siparis artist ve teshir malzeme
kullanim1 gibi unsurlar ile Olgiliirken; duygusal tepkiler ise, tiiketicilerin igletmeye,
amaca ve markaya iliskin duygu ve diisiincelerinde ne gibi degisikler oldugunu
belirlemek i¢in tiiketicinin kampanyayr nasil bulduklart ve kampanyaya katilim

oranlarinin incelenmesiyle degerlendirilmektedir (Tapan vd., 1997:328).

Kampanya sonuglarinin Olgiimiinden sonra yapilan degerlendirmenin
kamuoyuna duyurulmasi ortaklar arasi yasalligin, iyi niyetin ve agikligin saglandigini
hem de ortaklar arasinda giiglii ve derin bir iligkinin gerceklestigini gosterecektir
(Yaman,2003:89). Sonuglardan haberdar olan tiiketicilerin bu tiir sosyal sorumluluk
kampanyalarina daha ¢ok katilacaklarini belirtmislerdir. Sonuglar1 géremeyen tiiketiciler,
bu tiir faaliyetlere ve bu tiir faaliyetleri yiiriiten kuruluslara olan giivenini kaybetmektedir.
Bu acidan sonuglarin kamuoyuyla paylasilmasit gerekmektedir. Sonuglar televizyon
programlari ve reklamlari, gazete, dergi gibi kitlesel iletisim araclari araciligiyla kamuoyu

bilgilendirilmelidir (Ugur, 2007:86).

2.1.4. Amaca Yonelik Pazarlama Uygulama Tiirleri

AYP uygulamalari, temelde birbirine benzemesine ragmen, uygulanis sekli ya
da anlagmalarin ¢esitliligi nedeniyle birbirinden farklilik gosteren tiirlere ayrilmaktadir.
AYP uygulama tiirleri asagida gosterilmistir (Kotler ve Lee,2008; Topuz Savas, 2013:42-
43):

e Satilan her iiriinden belirli bir miktarin aktarilmasi (Ornegin; Yoplait’in 2003
yilinda yaptig1 31 araliga kadar gonderilen her pembe yogurt kapaginin Susan G.
Meme Kanser Vakfina 10 cent bagislanmasi.)

e Her uygulamada ya da acilan hesap i¢in belirli bir miktarin aktarilmasi
(Ornegin; dogrudan para yatirarak acilan her ¢ek hesabi icin bolgedeki okullara

10 dolar bagislayacagi vaat eden Wells Frango subelerinin 2003 yilinda yaptig
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kampanya)

e Bir iiriiniin satisindan elde edilen gelirin belirli bir yiizdesinin aktarilmasi
(Avon’un Crusade Candle adli iiriinlerinin satisindan elde edilen gelirin %73 {inii
meme kanseri vakfina bagislamaktadir.)

e Bir iiriiniin satisindan elde edilen gelirin bir béliimiiniin aktarilmasidir (bu
yontemde aktarilacak miktar belli degildir.) (Ornegin; Banat dis fircas
isletmesi tirtinlerinin satisindan elde ettigi gelirin belirli bir kismin1 “Hayata dair
temiz fikirler” sloganiyla Tiirk Egitim Goniilliileri Vakfina bagislamaktadir.)

e Kurumun iriinleri ile tiiketici katkilarim1 eslestirerek sosyal bir amaca
bagislamasi (Ornegin; Northwest Havayollarinin, yolcular tarafindan kazanilan
ucus millerinin tedaviye ihtiya¢ duyan hasta cocuklara bagislamasidir.)

e Uriin ya da iiriin satisindan elde edilen net karin belirli bir yiizdesinin
aktarilmas1 (Ornegin; oyuncu Paul Newman, kendi adini tasiyan iiriinlerinden
elde ettigi gelen gelirler ve telif haklarinin vergiden kesilmis halini egitim ve hayir
islerine bagislamaktadir.)

e Ozellikle belirlenen bir veya birkag iiriinden elde edilen gelirin tamamim
veya bir kisminin aktarilmasi (Ornegin; Her McDonalds’m Big Mac satigindan
elde ettigi gelirden 1 dolar bagislamasi, Avon’un pembe kurdeleli iirtinlerden elde
ettigi geliri bagislamasi.)

e Belirli bir zaman arahg: icinde veya bir simir getirmeden uygulamanin
gerceklestirilmesi (Ornegin: Diinya ¢ocuklar giiniinde Big Mac’ler den 1 dolar
bagis yapilmasi ya da her harcamada Uluslararas1 vakfa devamli katkida bulunan
Rotary Kulubii liyelerinin hayirsever yardimlart gibi.)

¢ Kurumun, iiriin satislarindan aktarilacak para icin bir iist limit belirlemesi
(Ornegin; Lysol 225,000 dolarlik bir katki elde edilene kadar, her iiriin i¢in 5 cent

katkida bulunacagini vaat etmistir.)

2.1.5. Tiirkiye’deki Amaca Yonelik Pazarlama Uygulamalan

Avrupa ve ABD gibi lilkelerde ¢ok sik goriilen ve uygulanan AYP uygulamalari
Tiirkiye’de de rastlamak miimkiindiir. Bu boliim altinda Tiirkiye’de yapilan AYP

uygulama 6rneklerinden bazilar1 gosterilecektir.

APPLE AIDS’le Miicadele Projesi: APPLE markasi, 11 yildir AIDS’le
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miicadele i¢in HIV/AIDS ilaglarina destek vermektedir. HIV’in anneden karnindaki
¢ocuga ulasmasina engel olan HIV/AIDS ilaglarina RED firiinlerin satisindan elde ettigi
gelirin bir kismini bagislayarak 160 milyon $ dan fazla bagis yapmis bulunmaktadir. RED
tirlinlerinin satiglarin bir kismini Global Fund’a bagislayarak AIDS’le miicadeleye destek

olmaktadir (https://www.apple.com/tr/product-red/ Erisim 24.08.2018).

AVON’la Saghga Yolculuk: Diinyanin en biiyiik kozmetik devlerinden olan
AVON Tirk kadinlarinin meme kanseri konusunda bilinglendirmek i¢in “AVON’la
Sagliga Yolculuk” projesini harekete gegirmistir AVON proje olarak tiiketicilerinin
biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan kadinlar i¢in 6nemli bir mesele olan meme kanseri
konusunda erken teshis konulmasina yonelik ¢calismalar gerceklestirmektedir .  Bu
dogrultuda meme kanseri kitabi, meme kanseri yliriiyiisii, bilin¢lendirme seminerleri,
licretsiz mamografi taramalari, meme kanseri bilgilendirme brostirleri ve meme kanseri
bilgilendirme hatt1 gibi ¢calismalarda bulunmustur. Unliilerin tasarimlariyla destek oldugu
pembe katalogdaki {irlinlerin satisindan elde edilen gelirlerle bir fon olusturulmustur.
Kampanyanin 21. Yilinda 7,5 milyon kisiye ulasilmis, 8 milyon TL fon toplanmuistir.
Ayrica 10 bini askin kadmna {icretsiz mamografi taramasi  yapilmistir
(http://www.avon.com.tr/PRSuite/static/microsites/avon-meme-kanseri/default-

Sid=78.aspx.html Erigsim 2018)

Banat Firca ve Plastik San.Tic. A.S. ve TEGV Kampanyasi: Banat isletmesi
ag1z bakim {irlinlerini yani sira kisisel bakim ve ev bakim iiriinleri iireten isletme ““ Hayata
dair tertemiz fikirler” slogani ile lilkemizde agiz ve dis sagligi konusunda g¢aligmalar
gerceklestirmektedir. Banat tirlinlerin satisindan elde ettigi gelirin bir kismim1 TEGV
bagislamakta ve  isletme  {riinlerinde = TEGV  logosunu  kullanmaktadir

(https://tegv.org/bagis-ve-urunler/bagis-yontemlerimiz-ve-bagiscilarimiz/).

Beymen “Baba Beni Okula Gonder” Kampanyasi: 2005 yilinda Dogan
Gurubunun baslatmis oldugu kiz ¢ocuklarinin egitimine destek olmak ve bu konuda halk1
bilinglendirme ¢aligmalar1 yapan “Baba Beni Okula Gonder” kampanyasina Beymen 6zel
bir tasarim koleksiyonu ile yapmis oldugu 635 tisortlerin satisindan elde edilen gelirle
kampanyaya 9 bin TL bagista bulunmustur. Calismanin ses getirmesinden ve
basarisindan dolay1 ikinci yeni tasarim 825 adet tisort liretmis ve satisindan elde edilen

geliri yine bu kampanyaya bagislamistir (http://www.milliyet.com.tr/kampanyanin-


https://www.apple.com/tr/product-red/
http://www.avon.com.tr/PRSuite/static/microsites/avon-meme-kanseri/default-Sid=78.aspx.html
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http://www.milliyet.com.tr/kampanyanin-ikinci-donem-tisortleri-cikti/cumartesi/haberdetayarsiv/15.04.2006/153400/default.htm
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ikinci-donem-tisortleri-cikti/cumartesi/haberdetayarsiv/15.04.2006/153400/default.htm)

Body Shop ve Gelecegimizin Cocuklar1 Vakfi Kampanyasi: 2007 yilindan
beri The Body Shop Tiirkiye’de Gelecegimizin Cocuklar1 Vakfiyla ortaklik yapmaktadir.
“Cocuk Istismarma Son” kampanyasina “yumusak eller” ve “yumusak kalpler” el
kremlerinden elde edilen gelirlerini vakfa bagislamaktadir. (http://www.pudra.

com/guzellik/yeni-urunler/kalpleri-yumusatan-el-kremi-1017.htm )

Cif ile Topkap1 Saray1 Dis Yiiziinii Temizleme Kampanyas1 (1998-2000):
Cif, Topkap1 Sarayr’n1 temizleme projesi gergeklestirmistir. Sarayin dis yliziindeki taslar
ve mermerler temizlenmistir. Proje iki y1l stirmiistiir. Cif bu kampanyay1 “satin aldiginiz
her Cif’le sizde bu projeye destek oluyorsunuz” diye duyurmus ve projeye kaynak

olusturmustur (http://arsiv.ntv.com.tr/news/33039.asp)

Eti “Konya Havzasim1 Sulama” Projesi: 2008 yilindan bu yana siiren projede
Eti ile WWE-Tiirkiye Beysehir goliiniin kiigiilmesini engellemek i¢in yagmurlama ve
damla sulama c¢aligmalar1 yapilmistir. Eti isletmesi Burgak {iriinlerinin satisindan elde
eden gelirin bir kismin1 bu projeye ayirmaktadir. (http://www.etietieti.com/eti-burcak-ve-

wwi-turkiye-isbirligi)

Fairy ve Tiirkiye Deniz Arastirmalar Vakfi (Tiidav): P&G’nin Fairy markas1
Tiidav Tiirk denizlerinin korunmasi i¢in “Baliklar Bogulmasin™ kampanyasi baglatmistir.
Fairy formiiliinden fosfati ¢cikararak, denizlerdeki oksijenin tiikenmesine engel olmaya ve
deniz yasamini desteklemek igcin TUDAV ile kampanya ortaklifi yapmaktadir.
Kampanya dahilinde 1 -14 Subat 2018 tarihleri arasinda CarrefourSa ‘lardan alinan
her Fairy i¢in Tiidav’a destek olunmaktadir. (https://sivilalan.com/2018/01/29/fosfatsiz-
fairyden-tudava-1-paket- 1-destek/)

Garanti Bankas1 ve Dogal Hayati Koruma Kampanyasi: Garanti Bankas1
1994 yilinda c¢ikardigi ve gelirinin bir boliimiinii Dogal Hayati Koruma Vakfina
bagislamistir. Visa kredi kartiyla doganin korunmasina yonelik ¢alismalarini bankacilik
trlinlerine tasimistir. Ayrica ¢evreye duyarli Bonus Card sahipleri harcama tutarina ve
kart ¢esidine gore kazandiklari bonusun %10°nu ile %30’u arasinda degisen kismiyla
WWE-Tiirkiye’nin doga koruma ¢aligmalarina katkida bulunmaktadir. Ayrica
tiikketicilere gonderilen aylik hesap ekstreler eposta yoluyla gonderilerse de WWEF-
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Tiirkiye’ye bagis saglanmaktadir. (http://www.finzoom.com.tr/kredi-kartlari/garanti-

bankasi-cevreci-bonus~a86faefc-ce82-4666-860a-d737564£3707 ).

Hiirriyet Gazetesi “Aile I¢i Siddete Son” Kampanyasi: 2004 yilinda baslayan
projeye destek olabilmek ic¢in 13 iinlii kadin sarkici siddete maruz kalan kadinlar igin
sOyledigi sarkilarin sdylendigi albiim satisa sunulmus ve elde edilen gelir Acil Yardim
Hattina bagiglanmistir. Daha sonraki yillarda Ayse Arman, Kenan Dogulu, Sebnem
Bozoklu gibi iinliilere ¢oraplar tasarlatilmis ve buradan elde edilen gelir de yine Acil

Yardim Hattina bagislanmistir. ( http://www.sosyalsorumluluk.org/aile-ici-siddete-son/ )

HSBC Tiirkiye ve “E-ekstre ile Egitime Destek Projesi”: HSBC bankasi
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) ile birlikte yiiriittiigi 2006 yilindaki
kampanyada her elektronik ekstre i¢in belirli bir miktar parayt CYDD’ ne
bagislamaktadir.  (http://www.milliyet.com.tr/hsbc-turkiye-den-daha-iyi-bir/ekonomi/
detay/ 1776227/default.htm ).

Is bankas1 Maximum Kart ve Tema: Is bankasi, Orman ve Su Isleri Bakanlig
ve Tema Vakfi ile birlikte yiiriitiilen “81 ilde 81 orman” projesi ile Tiirkiye topraklarina
2 milyon 205 bin fidan ekilmistir. Is bankas1 Maximum TEMA Kart ile gerceklestirilen
her alisveris  ilizerinden @ TEMA  vakfina desteck de  bulunulmaktadir
(https://www.maximum.com.tr/TR/kartlar/maximum-tema-kart/Sayfalar/maximum-

tema-kart.aspx#tab?2 )

Kahve Diinyasi- Tiirkiye Spastik Cocuklar Vakfi(TSCV): Kahve Diinyas1
TSCV destek olabilmek i¢in “TSCV lyilik Kutusu” ¢ikarmistir. Kahve Diinyas1 bu iiriinii
satisindan  elde edilecek gelirlerin  bir kismmi TSCV’na bagislamaktadir

(https://www.kahvedunyasi.com/tscv-iyilik-kutusu-605g-p-157 ).

Marks&Spencer ve ACEV: 2011 yili kurban bayraminda gerceklestiren
kampanyada her Rebul Kolonya ¢esitlerinden elde edilen gelir ACEV’ e bagislanmistir

(https://www.haberler.com/rebul-kolonyalari-acev-icin-marks-spencer-3105008-haberi/)

McDonald’s Cocuk Vakfi: Tirkiye’de 2001 yilinda faaliyete gegen
McDonald’s Cocuk Vakfi ¢cocuklarin sagligi ve mutlulugu icin projeler gelistirmektedir.
2016 yil1 itibari ile 200 bini agkin ¢ocuga yardimda bulunmustur ve 1,5 milyon dolarin
iizerinde bagis yapilmustir. 2010 yilinda Tiivana Okuma Istekli Cocuk Egitim Vakfi
(TOCEV) ile yaptig1 kampanya da McDonald’s restorantlarinda alinan her 4 TL’lik
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yagmurluklar bu vakifa bagiglanmistir (http://www.mcdonaldscocukvakfi.org.tr/

projelerimiz).

Metro Group ve CYDD: Metro Group egitim masraflarini tistlendigi bin kiz
O0grencinin en basarili olan 45 kiz ¢ocugunun hayat hikayelerinden olusan bir kitap
cikarmig ve tanesi 10 TL olan kitaplardan elde ettigi gelirleri CYDD’ ne bagislamistir

(http://www.merhabahaber.com/metro,-bin-cocugun-egitimini-sagliyor-3059h.htm ).

Migros ve Colgate ile “Yasasin Okulumuz” Kampanyasi: Migros ve Colgate
isbirligi ile TOCEV” Show TV ve Milli Egitim Bakanlig igbirligi ile yiiriittiigii “Yasasin
Okulumuz” kampanyasi dahilinde Sanlurfa Viransehir Kargali kdyiinde Colgate
[Ikogretim Okulu agilmustir. Tiiketiciler kampanyaya Migros marketlerinden aldiklar:
Colgate iiriinleri sayesinde destek olmuslardir. (http://www.perakende.org/colgate-ve-

migrosla-okulumuzu-birlikte-yeniledik-1225089859h.html ).

Milupa ve Bolluca Cocuk Kdyiine Destek Kampanyasi: Milupa, Tirkiye
capinda her 900 gramlik Milupa Aptamil Devam Siitli paketinden elde edilen gelirin 1
TL’sini  Bolluca Cocuk Koyli Kiiltlir Merkezine aktarmaktadir (http://www.

milupa.com.tr/Haberler/Bolluca_Cocuk_Koyu.aspx ).

Mudo ve Koruncak Vakfi Projesi: Mudo ve Koruncak Vakfi korunmaya
muhtag ¢ocuklarin yararina gelistirilen proje kapsaminda gelirinin bir kisminin Koruncak
Vakfi’na bagislandig1 6zel tasarimi tisortler Mudo magazarlarinda satisa sunulmustur.
Yogun ilgi goriilen proje halen devam etmektedir (http://kurumsal.mudo.com.tr/

sosyalsorumluluk/koruncuk-vakfi-projesi/ ).

P&G ve Umut 2000 Kampanyasi: 1999 Marmara depremi sonrasinda, afet
bolgesindeki Ogrenciler, proje kapsaminda Ocak-Haziran 2000 doneminde, bolgede
okullar1 dolasarak 3 otobiisle hem egitim altyapilarini olusturmuslar, hem de eglenerek
ogrenmiglerdir. Proje, Ogrencilere, psikolojik destek de saglamistir. 1'i Bogazigi
Universitesi, 2'si TEGV tarafindan kullanilacak otobiisler toplam 600 bin dolara mal
olmustur. Kampanyanin geliri, 15 Kasim-15 Ocak 2000 tarihleri arasinda ‘Umut 2000’
logosu tastyan P&G iiriinlerinden elde edilecek kazancin bir boliimiiyle karsilanmigtir.

(http://www .hurriyet.com.tr/12-bin-ogrenciye-umut-2000-39156600)

P&G ve Umuda destek kampanyasi: P&G bebek oliimlerini azaltmak ig¢in

“Umuda Destek” kampanyasi diizenlemistir. Kampanya kapsaminda Kiler
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Hipermarketlerinden alinan her Prima ve Alo {irlinlerinden elde edilen gelirin bir kismini
P&G kampanyaya bagislamistir. Bu bagis sayesinde Bitlis Devlet Hastanesi, Tatvan
Kadin Dogum ve Cocuk Bakimevi Hastanesi, Erzurum Oltu Devlet Hastanesi ve Mus
Bulanik Devlet Hastanesine bebek bakim iiniteleri cihazlari alinmistir (https://www.

pg.com.tr/tr-TR/surdurulebilirlik/sosyal-sorumluluk/kurumsal_ programlarimiz)

P&G ve Migros “Ozel Olimpiyatlar Tiirkiye” Projesi: P&G ve Migros 2004
yilindan beri, zihinsel engelli gengleri, ¢ocuklar1 hayata baglamak ve zihinsel engelli
sporcu yetistirmek igin “Ozel Olimpiyatlar Tiirkiye” kampanyasini diizenlemektedirler.
Migros marketlerinden satin alinan P&G markalar1 Ariel, Ace, Alo, Fairy, Pantene,
Head&Shoulders, Blendax, Koleston, Ipana, Oral-B, Prima, Orkid, Gillette ve Duracell
iiriinlerinden elde edilen gelirin bir béliimii Ozel Olimpiyatlar Tiirkiye Organizasyonuna

aktarilmaktadir. (https://www.haberler.com/ozel-olimpiyatlar-a-migros-ve-p-g-destegi-

haberi/)

P&G ve Migros “Minik Sporcular” Projesi: P&G ve Migros 2-7 yas arasi1 6zel
egitime gereksinim duyan ¢ocuklar i¢in sosyal, fiziksel ve biligsel becerilerini sporla
gelistirmeyi planlamaktadir. Tiirkiye’nin 15 ilinde uygulanacak kampanya da Migros dan
aliman her P&G firtinlerinin bir kism1 kampanyaya bagislanmaktadir (https://www.pg.

com.tr/tr-TR/surdurulebilirlik/sosyal-sorumluluk/kurumsal_programlarimiz)

P&G “Tesekkiirler Anne” Projesi: 2016 Rio Olimpiyatlar1 sponsoru olan
P&G Prima, Gillette, Ariel ve Head&Shoulders iiriinlerinden elde edilen gelirin bir
kismuni Tiirkiye’nin 81 il de 81 okula spor malzeme bagis1 yapmistir. Kampanyanin
reklami da P&G’ nin sponsorlugunu yaptigi 2016 Rio Olimpiyatlarinda altin madalya
alan Milli Giires¢i Taha Akgiil ve annesini kullanilmistir (https://www.pg.com.tr/tr-

TR/surdurulebilirlik/sosyal-sorumluluk/kurumsal_programlarimiz)

Prima ve UNICEF “1 Paket =Hayat Kurtaran 1 As1” Kampanyas1: P&G
markasi Prima UNICEF ile isbirligine girerek, anne ve bebeklerin hayatini tehdit eden
Anne ve Yenidogan Tetanosu’nu ortadan kaldirmak amaciyla kampanyay1 2006 yilindan
bu yana siirdiirmektedir. Satin alman Prima paketleriyle hastaliktan korunmasi igin
gerekli as1 bedelini UNICEF’e bagislanmaktadir. Bugiine kadar diinya genelinde 300
milyondan fazla as1 bagislanmistir. (https://www.pg.com.tr/tr-TR/surdurulebilirlik/

sosyal-sorumluluk/marka_programlarimiz)
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Pegasus Mehmetcik Vakfi: 2008 yil1 kasim ay1 boyunca Pegasus isletmesiyle
ucan misafirler adina Mehmetcik Vakfina bagista bulunmustur. Sehir ve gazi yakinlarina
destek vermek iizere gerceklesen kampanya da her seyahat eden miisteri adina vakifa 5
TL bagislanmistir. Toplam 181,921 misafiri igin 909,605 TL’lik bir yardim toplanilmistir.
(http://www.gokyuzuhaberci.com/haber.php?id=7927).

Starbucks ve Tohum Otizm Vakfi: 2009 yilindan bu yana, yilbasina 6zel
olarak satisa sunulan Christmas Blend ¢ekirdek kahvelerin satisindan elde edilen gelirin
bir boliimii Tohum Otizm Vakfina bagislanmaktadir (http://www.starbucks.com.tr/

responsibility/community/starbucks-foundation ).

Turkcell ve Kardelenler Projesi: 2000 yilinda Turkcell’in baglattig

“Kardelenler” projesinde maddi imkansizliklar nedeniyle Ogrenimlerine devam
edemeyen kiz ¢ocuklara egitim alaninda firsat esitligi saglanmasi ve kizlarin gelecekte
meslek sahibi bireyler haline gelmeleri hedeflenmektedir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) ile proje ortakligi kurmuslardir. Sezen
Aksu’nun ¢ikardigi Kardelenler albiimii, Turkcell Satis Noktalar1 ve tiim miizik
marketlerde satisa sunulmustur. Bu albiimiin gelirinden elde edilen net gelir, Turkcell’in
“Kardelenler” projesine bagislanmaktadir. Sezen Aksu’nun Kardelenler konserlerinin
bilet satisindan elde edilen gelir de kampanyaya aktarilmaktadir. Bunun disinda Turkcell
maddi destek toplamak amaciyla SMS yoluyla bagis hatti kurulmustur. Ayse Kulin ise
“Kardelenler” kitabin1 yazmis buradan elde edilen gelirde projeye aktarilmistir.
Kampanya sonucu 12 bin 300 kiz  Ogrenciye  burs  verilmistir.
(https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/  sosyal-sorumluluk/toplumsal-sorumluluk-

projelerimiz/kardelenler ).

Ulker Kellog’s ve TEGV Kampanyasi: Ulker Kellog’s, TEGV logosu ile satisa
sundugu Coco Pops iiriinlerinin satigindan elde ettigi gelirin bir kismim1 TEGV’e

bagislamistir (https://tegv.org/bagis-ve-urunler/bagis-yontemlerimiz-ve-bagiscilarimiz/).

2.1.6. Amaca Yonelik Pazarlamada Karsilasilabilecek Zorluklar

AYP uygulamalarinin bir¢ok basarili 6rnege sahip olmasina ragmen, ¢ok kolay
ya da her seferinde kesin olumlu sonug¢ veren bir uygulama degildir. AYP’ ya yonelik

stiphecilik cok fazla olmamasina ragmen tiiketiciler uygulamanin amacin yararina mi
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yoksa igletme yararina mi diizenlendigi siklikla sorgulanmaktadir. Tiketiciler AYP

yonelik tepkilerine gore dort grupta degerlendirilmistir (Kenneth ve Donald,2001:493):

o Kuskucular
e Dengeleyiciler
e Atfetme yonelimliler

e Sosyal olarak ilgililer

Kuskucular, AYP ile ilgilen isletmelerin bu isten sadece kar etmek oldugunu
inananlardir. Bu gruba gore isletmeler reklam, halkla iligskiler kullanmadan sosyal
amaglart desteklemelidir. Dengeleyiciler ise, isletmenin bu tiir girisimlerine olumlu
bakarlar hatta desteklemek isterler fakat mantikli bir satin alma davranisinin Oniine
gecmesine izin vermemektedir. Kisaca sirf AYP desteklemek i¢in tercihlerini
degistirmemektedir. Atfetme yonelimliler, AYP konusunu olusturan amaca ve niye bu
amacin desteklendigini degerlendirerek karar vermektedir. Eger isletme sadece satiglarini
arttirmak i¢in bdyle bir kampanyaya dahil oldugunu diisiinlirse olumsuz tutum
takinmaktadir. Isletmenin kir amaci giitmeyen kurulusla nasil bir isbirligi yaptig
onemlidir. Son olarak ise hep AYP kampanyasin1 desteklemeye ¢alisanladir. Bu gurup
isletmelerin bu kampanyadan kazandig1 kazanglara saygi gosterir onlar i¢in 6nemli olan
sonugtur, iyi bir ama hizmet ediliyorsa gerisi pek oOnemli degildir (Odabasi ve

Oyman,2003;386).

AYP de karsilagan problemlerden birisi de amag ile {iriin ve markanin uyumudur.
Eger arada bir uyum yoksa bu olumsuz bir etki yapacaktir. Ornegin sigara iireticisi bir
isletmenin kanserle miicadele etmesi kamuoyu tarafindan ger¢ek¢i bulunmayacaktir. Kar
amact gitmeyen kurulusun misyonun ve yonetimi de ortaya ¢ikabilecek
problemlerdendir. Kurulusun goniilliileri boyle ticari bir ise girismelerinden rahatsiz

olabilmektedir (Oyman,2000:7).

Ulkemizde yapilan basarisiz AYP 6rnegi Onur Air’in 2011 yilinda Van depremi
sonrasinda yaptigi AYP uygulamasidir. Van depremzedeleri i¢in Facebook sayfasina
yapilan her yeni katilim i¢in 0,5 TL’lik bir bagis yapacagmi ifade eden Onur Air,
kamuoyu tarafindan tepkiyle karsilanmis ve kullanicilarin aptal yerine konuldugu,
depremzedelerin zor durumda kalmasinin istismar edildigi elestirilerine maruz kalmigtir

(Topuz Savas,2013:68-69).
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2.2. SPONSORLUK

2.2.1. Sponsorluk Kavramm

Sponsorluk kavrami ortaya ciktigi giinden itibaren giderek cesitlenen ve
zenginlesen bir pazarlama iletisim faaliyetidir. Gelecege yonelik planlar yapan isletme ve
kurumlarin 6nem verdigi bir kavramdir. Ozellikle markaya olan etkisinden dolay
sponsorluk daha fazla nem kazanmis ve bu ylizden pazarlamacilar agisindan énemli bir
konu haline gelmistir (Can ve Yigit,2017:99). Sponsorlukla ilgili literatiir de bir¢cok tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida gosterilmektedir.

Tapan ve Digerlerinin (1997:321) tanimina gore “Sponsorluk, bir sponsorun
imaji, kimligi, markalart, iiriinleri ve hizmetleri ile sponsor edilen olay, etkinlik, orgiit ve
birey arasinda olumlu bir birlestirme saglamak amaciyla ve anlagmali olarak finansman

veya diger bir tiir destek saglandig bir iletigim ” tiirli olarak ifade etmistir.

Sponsorluk, bir ticari kurulus tarafindan ticari amaglara ulasmak amaciyla bir
etkinlige (6rnegin spor, miizik etkinligi) verilen maddi ve ayni yardimlardir (Simmons ve
Becker- Olsen, 2006). Sponsorluk bagis veya hayirseverlik degildir. Sponsorluk bir
etkinlige destek olunarak kurumu, {iriinii, hizmeti tanitilmasini istemekte ve hedef kitlenin
biling altinda marka imaji1 olusturmak ve gii¢clendirmek ve satin alma tercihlerini

etkilemek icin yapilmaktadir (www.sponsorluk.gov.tr, 2018).

Sponsorluk, sponsor ve sponsorluk alan taraflar arasinda, 6nceden belirlenmis
hedefler dogrultusunda yapilan ve her iki taraf agisindan karsilikli yarar saglayan ticari
bir anlagsmadir (Head,1999:3). Sponsorluk alan taraf istedigi faaliyeti ger¢eklestirmek igin
finansal ve baska tiirlii destek alirken, sponsor olan kurulus ise adin1 duyurma, kurulusa
yonelik kamuoyunun olusmasini saglama ve daha genis bir hedef kitleye ulagma

olanagina sahip olmaktadir.

Peltekoglu’na gore sponsorluk; spor, sanat, egitim vb. bir¢ok faaliyet alanindaki
kisileri veya kurumlara para, arag/gere¢ veya hizmet destegi verilerek katkida bulunmak
olarak ifade etmistir. Bir dergiye destek olmak, bir konserin diizenlenmesini saglamak,
unutulmaya baslamis bir el sanatinin yeniden canlanmasini saglamak gibi Ornekler

sponsorluk faaliyetleridir (Kalender,2013:12).

Baska bir tanima gore sponsorluk; “sponsorun desteklenene finansal kaynak


http://www.sponsorluk.gov.tr/
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maddi ara¢ ya da hizmetin kullanima sunmasina karsiliginda, sponsor olunani destek
aldig1 faaliyeti yerine getirmeyi ve bu sayede sponsorun kamuoyu ile iletisimin
saglayarak olumlu bir imaj biwrakmasi ve tamitim alanminmi genisletebilmesi i¢in bazi
haklarmmin ~ kullanimi  sponsora  devretmeyi  yiikiimlendigi  bir  sozlesmedir”

(Grassinger,2003:21°den aktaran Kosat ve Tagkin ,2016:4).

Yukaridaki tanimlar dikkate alindiginda sponsor kurum iki durumdan
yararlanmaktadir. Bunlardan ilki, seyirci potansiyeline sahip, kamuoyunun ilgi gosterdigi
bir olayda kendini tanitma imkani, ikincisi ise olarak sponsor olunan aktiviteyle imaj
olarak biitiinlesme imkanidir. (Cift¢ibas1,2017:23). Bu tanimlara ve diger baska tanimlara
bakildiginda sponsorlukta bulunulmasi gereken unsurlar asagida gosterilmektedir

(Argan,2004:46):

e Sponsorluk, sponsor alan ve sponsor olan olarak iki taraftan olusmaktadir.

e Sponsorluk, sponsorluga konu olan taraflarin karsilikli yararlari igermektedir.

e Sponsorluk, maddi, ayni, insan ve hizmet yardimi1 seklinde olabilmektedir.

e Sponsorlugun her iki tarafi da sponsorlugun kendileri i¢in 1yi oldugunu
diistinmektedir.

e Sponsorluk bir iletisim aracidir, pazarlama ve tutundurma amaglarina ulagsmak
icin yapilmaktadir.

Ozetle sponsorluk bir yatirim olarak diisiiniilmekte ve yapilan maddi veya ayni
yardimlar da dahil olmak iizere kurulusun destegiyle gergeklesen yardimlarin tiimiinii
kapsamaktadir. Sponsorlarin bekledikleri fayda faaliyete gegmeden once belirledikleri
amaglarin gergeklestirmektir. Bu amaglar dogrultusunda sponsorlukla birlikte, diger BPI
unsurlari olan reklam, halkla iliskiler vb. de kullanilmaktadir. Sponsorluk tanimlarinda
genellikle sponsor olan kurulus isletme olarak goziikiir fakat kamu kuruluslarinin da
cesitli sponsorluk faaliyetlerinde bulunduklar: goriilmektedir. Bu sebeple sponsorlugun
yalnizca ticari kurulusca yapildigini belirtmek miimkiin olmayacaktir ancak sponsorluk

terimiyle daha ¢ok ticari kuruluslarin yaptig1 faaliyetler kastedilmektedir (Okay,2005;12).

Sponsorluk kavrami bazi kavramlarla karistirilmaktadir. Bu kavramlardan ilki
mesenliktir. Mesenlik eski caglarda destekleme faaliyetlerine denilmektedir. Sanat
koruyuculugu anlaminda da kullanilmistir. Mesenlik faaliyetlerinde bir tanitim ve fayda

beklenilmemektedir. Mesenlik reklam ve tanitim gibi amaglar icermemektedir. Eger bu
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dogrultuda amaglar varsa mesenlik degildir. Mesenlik faaliyetleri sadece sanatgilarin
desteklenmesi i¢in yapilmaktadir. Sponsorluk ise spor alaninda, sanat alaninda ve diger
sosyal alanlarda yapilabilmektedir. Mesenlik ve bagis bir karsilik beklemeden toplumsal
fayda i¢in yapilirken, sponsorluk karsilik yarar gozeten bir sistemdir. Bagis ve mesenlik
reklam, tanitim gibi ¢abalar yokken sponsorluk faaliyetlerinde destek verilen faaliyet ve
kurumun adiin duyurulmasi beklentisi vardir. Sponsorlugun bu iki kavramdan en 6nemli
farki, sponsorlugun karsilikli fayda anlayisina sahip, temelinde ticari amaclar yatan bir

ticari i olmasidir. (Giircan,2007:8; Tasdemir,2001:98).

2.2.2. Sponsorlugu Gelismesinin Nedenleri

Sponsorluk son zamanlarda kullanimi gittik¢e artan bir biitiinlesik pazarlama
iletisim aracidir. Sponsor isletme, TV kanallari, konserler, fuarlar, spor gibi birgok alanda
destekleyici rol oynayip, hedefkitleleriyle ulasabilmekte ve iletisim kurabilmektedir (Can
ve Yigit,2017:100). The Sponsorship Report 2017 verilerine gore 2017 yilinda
sponsorluk i¢in 62,8 milyar dolarlik bir harcama yapilmistir. Sponsorluk igin bu denli

yiiksek harcamalar yapilmasi isletmeler i¢in sponsorlugun 6nemini gostermektedir.

Tim diinya genelini kapsayan sponsorluk harcamalar1 inceleyen The
Sponsorship Report arastirmasina gore 2013 yilindan bu yana sponsorluk harcamalarinda
sirekli bir artis goriilmektedir. 2013 yilinda 53,1 milyar dolar olan sponsorluk
harcamalar1 2017 yilinda 62,5 milyar dolarlik bir harcama tutarina ulasmistir. Hatta
arastirma da reklam ve sponsorluga yapilan harcamalarin biiyiime oranlar1 karsilastiriimig
ve reklam 2016 yilina %4,4 bliylirken sponsorluk %4.5 biiylime gostererek reklami
gecmigstir (http://www.sponsorship.com ). Bu arastirma sonucuna gore sponsorluk
glinlimiiz de isletmeler tarafindan tercih edilen ve siirekli artan bir biitiinlesik pazarlama
iletisim unsurudur. Bu artisin en onde sebeplerini olarak sunlar1 sdyleyebilmekedir

(Meenaghan,1991:5):

o Tiitiin ve alkol reklamina iliskin hiikiimet politikalari. Devletlerin alkol ve tiitlin
ile iliskin reklamlara yasaklar getirmesi isletmelerin bu iirlinlerin reklamlarini
yapabilecegi baska alternatiflere yonelmelerine ve en uygun alternatifin de
sponsorluk oldugudur. Fakat giiniimiizde baz1 iilkeler (Tiirkiye dahil) alkol ve

tiitlin iiriinlerinin sponsorluga konu olmasini da yasaklamaktadir.
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Medya reklamciliginin artan maliyetleri. Reklamlarin bu kadar maliyetli olmasi
da isletmelerin reklama goére daha diisiik maliyetli olan sponsorluga
yonelmelerine sebep olan bir faktordiir.

Sponsorlugun medyada daha ¢ok yer almasi.

Kanitlanmis sponsorluk yetenegi. Sponsorlugun basart konusunda kendisini
ispatlamis olmasi da 6nemlidir.

Geleneksel medyanin verimsizlesmesi (daginiklik ve zapping nedeniyle).
Geleneksel medya ortaminda giderek artan yigilma ve karisiklik tiiketicinin bu
durumdan hosnutsuzlugu ugramasindan dolayr isletmeler bu karisikliktan
kurtulmak i¢in sponsorluga yonelmektedir.

Insanlarmm bos zamanlarimin artmast nedeniyle yeni firsatlar. Insanlarin bos
zamanlarinin artmasiyla spor, sanat vb. alanlara daha fazla zaman ayirmalarindan
dolay1 isletmeler tiiketicilerin deger verdigi bir olay1 destekleme yoluyla onlara

ulasarak, kendini gosterme firsatt sunmaktadir.

Sponsorlugun gelismesinde ¢ok genis kitlelere ulasma imkan1 saglayan radyo ve

televizyonlarda alkol, sigara vb. gibi iiriinlerin yasaklanmasi, kitle iletisim araclarindan

reklamin maliyetlerini artmasi gibi nedenler kuruluslarin hedef kitleleri ile etkilesim

saglamak amaciyla spor, kiiltiir ve sosyal alanlarda ¢esitli sponsorluk faaliyetleri

yapmaya baglamistir. Sponsorlugun kuruluslara sagladigi yararlarin belirlenmesi ve

sponsorluk faaliyetlerin kitle iletisim araclarinda yer almasi sponsorluk faaliyetlerin

artmasin1  saglamigtir (Okay,1993;44). Kuruluslarin sponsorluk yapma nedenleri

asagidaki gibidir (Bozkurt,2014;325):

Imajlarm arttirmak ve isletme ya da iiriin hakkin miisteri davranislarini
bigimlendirmek,

Satiglar1 arttirmak,

Olumlu bir tanitim yapmak ve iirlin veya isletmenin pazarda oniinii agmak,
Uriinleri farklilastirarak, rakip isletmelerin iiriinlerinden ayirmak,

Toplum iyiligini 6n planda tutugu mesajin1 veren kurumsal imaj ¢izmek,

Halkin ekonomik gelismesine yarar saglamaktir.



65

2.2.3. Sponsorlugun Yararlan

Sponsorlugun  yararlart hem kurulus hem de toplum agisindan
degerlendililebilmektedir. Sponsor olunan olaylarin, toplumsal yapinin korunmasi ve
gelistirilmesine sagladigi yararlarin yani sira sponsor olan kurulusa da yararlar

bulmaktadir.

2.2.3.1. Toplum Acisindan Yararlari

Sponsorluk faaliyetlerinin temel amaclarindan birisi toplumsal fayda
saglamasidir. Toplumsal konularda s6z sahibi olmak, topluma yararina iyi islere destek
olmak, toplumun gelismesine katkida bulunmak isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayislarinin  bir geregi olarak goriilmektedir. Bu tiir amaglar dogrultusunda
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri isletme yararini degil, toplum agisindan yiiksek

yarar1 diisiinmelidir (Candz ve Dogan,2015:34-35).

Ozellikle devletin biitceden pay ayiramadigi veya istenilen diizeyde destek
saglayamadig1 alanlarda kuruluslarin sponsorluk faaliyetlerinde bulunma gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle sanat, spor, egitim, saglik gibi konularda yapilmas: gereken
katkilar toplumun gelismesi icin gerekli hale gelmistir. Birgok etkinlik varligim
sirdlirecek gelirleri elde edememektedir. Bu tiir etkinliklere destek faaliyetleri
sponsorlukla gerceklesmektedir. Sponsor destegi olmadan araba yariglari, tenis ve
binicilik gibi spor etkinlikleri yapilamamakta bununda toplumun huzursuzluguna ve
hosnutsuzluguna yol acacagi gercegi, kuruluslarin bu tiir etkinlikleri desteklemesini

gerekli hale getirmistir (Tagdemir,2001:102).

Sponsorluk alan tarafin sponsorluktan sagladig: yararlar vardir. Bu yararlardan
en Oonemlisi finansal destektir. Bu destek maddi ve ayni olabilmektedir. Saglanan destek
sayesinde sponsorluk alan taraf gerceklestiremeyecegi etkinlikleri gerceklestirme ya da
eksikliklerini tamamlayarak daha genis kapsamli etkinlikler diizenleyebilme imkan
bulmaktadir. Ornegin olimpiyat gibi organizasyonlar sponsorluk almadan yapilmasi

giictiir (Argan,2004:68).

2.2.3.2. Kurulus A¢isindan Yararlari

Sponsorluk yapan kuruluslarin, sponsorluk faaliyeti sonucu elde edecekleri
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getiriler uzun bir siire sonra geri donecektir. Elde edecekleri getiriler isletmenin
belirledigi amaglar dogrultusunda gerceklesecektir. Bunun disinda kamuoyu, toplumun
yararina olan, topluma deger katan igletmeleri sevmekte ve basarili sponsorluk faaliyetleri
kamuoyunun destegini almaktadir (Giircan,2007:39). Sponsorlugun kuruluslara sagladigi
yararlar soyle gosterilebilmektedir (Tasdemir,2001:103):

e Sponsor olan isletme, sirket adinin desteklenen olayla bagdastirilmasi yoluyla
isletme ile s6z konusu olayin imaj ve prestijinin paylasilmas,
e Geleneksel reklam araglarindaki kalabalik ve yi1§ilmadan kurtulma, 6ne ¢ikma,

e Hedef kitlenin demografik 6zelliklerine gore ulasma imkéant,

® Diger pazarlama iletisim unsurlariyla sponsorlugu bagdastirarak sinerjik etki
saglama,

e Sponsorlugun iistlenilen etkinlikle ilgili haberleri iletme olanag1 yaratmasi,

e Hedefkitlenin medya aligkanliklarindaki degisiklik gereksinimlerine cevap verme
olanagi,

e Toplumun destegini kazanma,

e Iletisim ve promosyon cabalarini hedefleyebilme olanag.

2.2.4. Sponsorlugun Uygulama Alanlar

Sponsorluk faaliyeti ile sponsor olan isletme veya markanin hedef kitlesinde
farkindalik ve sempati yaratilmasi amaglanmaktadir. Bu amaclara ve hedef kitlelerine
ulagsmak i¢in farkli sponsorluk alanlar1 ve cesitleri tercih edebilmektedir. Ciinkii
kuruluslar sponsorluk faaliyetlerinde baz1 amaglar1 6n plana alirken, diger sponsorluk

amaglarina da fayda saglamak istemektedir (Yalaz Se¢im,2003:473; Karadeniz,2009:67).

Sponsorluk faaliyetleri kurumun marka, logo ve ambleminin hedef kitle
tarafindan farkina varilmasin1 boylece kurumun taninmasini ve hedef kitlenin zihninde
bir yer edilmesini saglamaktadir. Kuruluslar farkli 6zelliklere sahip hedef kitlelerine
ulagabilmek amaciyla, 6nceden belirledigi sponsorluk hedeflerine ulasabilecek sekilde

farkli sponsorluk alanlarini ve ¢esitlerini tercih etmektedir.

Diinyadaki sponsorluk harcamalarini arastiran The Sponsorship’in raporunda

2017 yilinda yapilan harcamalarin alanlara gore dagilimi asagida gosterilmektedir.
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Sekil 2.2: 2017 Yili Alanlara Gore Sponsorluk Harcamalari

M Spor

H Eglence

m Sosyal
Sorumluluk
Sanat

M Festival,fuar

M Dernekler

Kaynak: http://www.sponsorship.com, 2018.

Sponsorluk faaliyetlerinin kendisinden beklenildigi yararlar1 saglayabilmesi i¢in
pazar, iriin, iletisim araglari, diger tutundurma teknikleri, sponsorluga ayrilan fon,
rakipler ve tlim pazarlama stratejisi ile uyum i¢inde olmalidir. Bu incelemeler sonucunda,
hangi sponsorluk alanmnin beklentilere cevap verecegi tespit edilmektedir
(Coban,2003:219). The Sponsorship raporunda goriildiigii izere kuruluslar en ¢ok spora
yonelmektedirler. Sporu sirasiyla eglence, sosyal sorumluluk projeleri, sanat
izlemektedir. Sponsor olacak kurumun burada dikkat etmesi gereken unsur, hangi alanin
isletme amaglarin1 bagsarmasini saglayacagii ve hangi alanin pazarlama stratejilerine

uygun oldugunu belirlemesidir.

2.2.4.1. Spor Sponsorlugu

Sponsorlugun en ¢ok yapildigi alandir. Spor alaninda yapilan sponsorluklarda
biiyiik biit¢eler ve iinlii isimler yer almaktadir. Spor sponsorlugun kullanilmasiin en
biiylik nedeni diinyanin her yerinde ortak bir dil ve kiiltiir olarak goriilmesidir. Spor
olaylarina diinya ¢apinda ilginin ¢ok fazla olmasi kuruluglar1 bu faaliyetlere sponsor
olmay1 yonlendirmektedir (Tagdemir, 2001: 99). Sporun bu 6zellikleri nedeniyle {iriin ve
hizmetlerini tanitmak isteyen, belirli bir imaj ve tiiketiciyle aralarinda bir bag kurmak
isteyen kurulus ve markalar faaliyetin biiyiikligli ve genisligine gore bu alanda

sponsorluk faaliyetleri gostermektedirler
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Spor sponsorlugu genelde ii¢ sekilde yapilmaktadir. Bunlar; bireysel sporcularin
sponsorlugu, spor takimlarinin sponsorlugu ve spor organizasyonun sponsorlugudur.
Bireysel sporcuya yapilan sponsorlukta ana amag¢ isletmenin reklamini yapmasi ve
sporcuya yapilan mali destek on plandadir. Sporcunun formasinda markanin logosu ve
isminin bulunmasina bu sponsorluk ¢esidinde karsilamaktadir. Sporcu secerken sadece
basarist degil, kisiligi de Onemlidir. Markayla olumsuz anlamda iliskilendirilmesi
miimkiin olan hareketlerden uzak duracak sporcularla anlasilmalidir. Spor takimlarinin
sponsorlugu ise sponsor isletmenin kiyafetlerinin kullanilmasi ve oyun alanindaki
reklamlarda kurulusun yer almasi seklinde olabilmektedir. Bireysel sporcuya yapilan
sponsorluktan daha az risklidir. Spor organizasyonlarin sponsorlugunda ise para,
malzeme gibi araglarla desteklenen organizasyon i¢in maliyet cok fazladir
(Karadeniz,2009:68-69; Ag¢ikgozoglu ve Yaman,2016:537). Spor organizasyonlarin
sponsorlugunu yapan kuruluslarin yapilan antlasma disinda elde edecegi faydalar

asagidaki gibidir (Okay,1998:78-79):

e Spor organizasyonun yapildig1 yerde saha kenar1 reklamlari,

e Organizasyonda kullanilan spor te¢hizati ve ulagim araglarinin tizerinde kurulusun
reklammin olmasi. Ornegin takim otobiislerinin iizerinde sponsorun isminin
yazmasl,

e Yapilan spor organizasyonuyla kurulusun adinin birlestirme imkani. Ornegin
Spor Loto Siiper Ligi,

e Organizasyona katilan sporcularin ve gorevlilerin iizerinde sponsor kurulusun
ismi ve ambleminin bulunmasi,

e Basili gereclerin veya goriilecek yerlere kurulusun adinin ve iriiniin reklamini

koymaktir.

Tiirkiye de spora yapilan sponsorluklar en fazla kuliiplere/takimlara
yapilmaktadir. 2001-2018 yillar1 arasindaki verilere gore tiim bu siire zarfinda spor
sponsorlugunun  %354,45’1  kuliiplere yapilmistir. Kuliiplerden sonra en ¢ok
organizasyonlara sponsorluk yapilmistir. Ayni verilere goére organizasyonlara
%34,27’liik bir sponsorluk yapilmistir. Daha sonra sirasiyla sporculara (%7,44), diger
kurumlara (%2,21), daire baskanliklart ve 1l miidiirliiklerine (%1,88) yapilan

sponsorluklar gelmektedir (www.sponsorluk.gov.tr, 2018).
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Spor sponsorlugu sayesinde 1928 yilinda bu yana olimpiyat oyunlarinin
sponsoru olan Coca Cola bu sayede biiyiik kitlelere ulasan ve bu yolla taninmisligini ve
satiglarini arttiran kuruluslarin basinda gelmektedir. Biiyiik kitlelere sponsorluk yoluyla
ulagsmay1 planlayan Pepsi, Kent, Mercedes ve Adidas gibi pek cok isletme de giderek
artan sayida spor organizasyonu, takim ve bireysel sporcu sponsorlugu yapmalari,
markalarin yaratilmasini saglamistir (Ar,2004:139). FIFA Diinya kupasi ve milyarlarca
kiiresel televizyon izleyicilerine ulasan olimpik oyunlar gibi diinya ¢apinda etkinlikler
onemli firsat alanlaridir. Bu gibi etkinlikler sponsorlugu, sponsor kurulus i¢in 6nemli bir
pazarlama avantaji yaratma potansiyeline sahiptir ve aslinda markanin farkindaligini
arttirmak i¢in reklamciliktan mali a¢idan daha avantajli olabilmektedir (Rowley ve
Williams,2008:783). Garanti Bankasi’nin Tiirkiye A Milli Basket takim1 ve Tiirkiye A
Milli Bayan Basket Takimlarin1 desteklemesi en basarili spor sponsorlugu 6rneklerinden
birisidir. Bu spor sponsorlugu basketbol seven gencler yetistirmek amaciyla yapilmistir.
Sponsorluga ilginin artmasi ve istenilen basarinin saglanmasi sonucu Tiirkiye genelinde

Basketbol Okullar1 projesi ile genisletilmistir. (Altunbas, 2008: 27).

2.2.4.2. Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk toplumun ihtiyaci olan alanlara yonelik yapilan sponsorluk
faaliyetleridir. Icinde bulunduklar1 toplumun bir 6gesi olarak sponsorluk ¢alismalarinda
bulunan kuruluslar, sosyal katilimin ve toplumsal sorumluluk bilincinin ispatlamak
amaciyla toplumun ihtiyaci olan alanlarda c¢aligmalar yapmakta ve bu sayede
bilinirliklerini arttirmak, imajlarini1 gelistirmek gibi amaglarina ulasmaya calismaktadir
(Dogan ve Can6z,2015:28). Sosyal sponsorluk faaliyeti sonucunda hedef kitlenin olumlu
diisiinceleri, hosgorii ve sempatisi kazanilmaya calisilmaktadir. Bu kazanimlarda,
isletmenin bagka isletmelerle i¢cinde bulundugu rekabet ortaminda tercih edilmesine

saglamaktadir (Yalaz Se¢im, 2003: 474-475).

Isletmelere hedef kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarini
kanitlama imkan1 veren sosyal sponsorluklarda, gerceklestirilecek organizasyon isletme
amaglartyla iligkilendirilmelidir. Sosyal sponsorluk isletme kiiltiiriiniin i¢ine kok
salmalidir.  Sosyal sponsorlugun iistlenilmesinin  nedenleri  sunlar  olarak

gosterilebilmektedir (Incereis, 2011: 21-22):

e Sosyal alanda yapilan ¢alismalar toplum tarafindan énemsemekte ve ¢aligmalari
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yapan kurulusa kars1 giiven duygusu olusmaktadir.

e Kurulusun sosyal degerini arttirmakta, reklam caligmalarina canlilik ve etkinlik
kazandirmaktadir.

e Sosyal faaliyetlerin desteklenmesi ¢alisanlarin motive olmasini saglamaktadir.

e Hedef kitlenin yerel olmasi durumunda, yoresel faaliyetlerin desteklenmesi
isletmenin c¢evresel duyarliligini arttirmaktadar.

e Kiiciik biitgelerle etkili faaliyetler ger¢eklestirilmektedir.

Hayirseverlik veya bagis gibi goziiken sosyal sponsorluk alaninda yapilan
faaliyetler kar amacina yonelik olmamakla birlikte, iyi bir imaj ve kanaatin olugsmasina
yol agmaktadir. Isletmeler bu yiizden sosyal sponsorluklara, rekabet ortamindaki
isletmelerden ayrilmak icin basvurmaktadir. Sosyal sponsorluk; ¢evre sponsorlugu,
egitim sponsorlugu ve saglik sponsorlugu olmak tizere ii¢ ayr1 alanda ele alinmaktadir.

(Giircan, 2007:56)

2.2.4.2.1. Cevre Sponsorlugu

Ozellikle son yillarda doganin tahrip edilmesi sonucu ortaya gevre kirlilikleri ve
toplumun bu duruma tepki gostermesinden dolayr kuruluslarin ¢evrenin korunmasi
yoniinde destekte bulunmak zorunda hissetmislerdir. Ozellikle de ¢evre kirliligi
yaratabilecek {liretim tesislerine sahip isletmeler i¢in biiyliik bir 6neme sahiptir. Bu
kuruluglarin ¢evre duyarliligina sahip olduklarin1 ve ¢evre konusuna dnem verdiklerini
yapacaklar1 sponsorluk faaliyetleri ile gostermeleri gerekmektedir (Okay,1998:138).
Cevre kirliligini 6nlemek, aga¢ dikmek, ¢evre koruma derneklerine desteklemek gibi
faaliyetler kamuoyunun bu konularda aydinlatilmas: ve gerekli tedbirlerin alinmasina
destek olunmasi ¢evre sponsorlugunun ornekleridir (Candz ve Dogan,2015:29). Lila
Kagit, ENAT (endiistriyel orman plantasyonlarinin tesisi ve gelistirilmesi) projesinin
sponsorlugunu yapmaktadir. Bu sponsorluk Lila kdgidin ormanlar1 korudugunu mesajini

tiiketiciye vermektedir (http://www.lilakagit.com/toplumsalkatki/, 2018).


http://www.lilakagit.com/toplumsalkatki/
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2.2.4.2.2. Egitim Sponsorlugu

Bir okulun, kiitiiphanenin, c¢esitli bilimsel projelerin desteklenmesi bu tiir
sponsorluklar kapsamidadir. Uzerinde kurulusun adinin yazdig: teghizat destegi veya
isletmenin admin okuldaki bir kiirsiiye verilmesi gibi ornekler egitim sponsorlugu
kapsami igerisinde yer almaktadir (Karadeniz,2009:71). Egitim sponsorlugu sayesinde
kuruluslar hedef kitleleriyle iletisim kurma imkéan1 elde etmektedir. Ozellikle devletin
yetersiz kaldigr yerlerde kurulusun yapmis ve yapacak olduklar1 destek Onem
kazanmaktadir. Kuruluslar yaptiklar1 bu destekle ¢cocuklara ve 6grencilere ulasmis olacak
ve gelecegin tiiketicileriyle iletisim kuracak, ayrica gelecekte saglikli ve egitimli
nesillerin gelismesini katkida bulunacaktir. Oregin Kanal D, TEGV kurumsal iletisim
sponsorlugunu tstlenmistir. Yaptig1 6zel programlarla toplanan bagislar1 ve program

esnasinda kazandig1 reklam gelirlerini TEGV egitim i¢in aktarmaktadir.

2.2.4.2.3. Saghk Sponsorlugu

Saglik sponsorlugu hastaneleri, klinikleri desteklemek, halki hastaliklar ve
saglik konusunda bilin¢lendirmek, alkol ve uyusturucu bagimliligiyla miicadele etmek,
saglik merkezi insas1 veya yenilenmesi, sempozyum ve kongre faaliyetleri organize
etmek, bilimsel arastirmalar1 ve projeleri desteklemek i¢in yapilan c¢alismalardir.
(Okay,1998:136). Saglik sponsorlugu isletmelerin sadece kar odakli olmadiklar

tilketicinin sagligini diislindiigii imajin1 vermektedir.

2.2.4.3. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Spor sponsorlugundan sonra sponsorluk harcamalari arasinda en ¢ok yer alan bu
sponsorluk ¢esididir. Kiiltiir-sanat alaninda ¢esitli faaliyetlerin desteklenmesidir. Hizmet
seklinde yapilan desteklerin genel olarak az olmasina ragmen, 6n planda mali destekler
s0z konusudur. Kuruluslar, uzun siirede ticari bir yarar saglamak, imajlarini gelistirme de
katki saglamak ve kurulus i¢indeki calisanlarin motivasyonunu arttirmak amaciyla bu
sponsorluk ¢esidini kullanmaktadir (Karadeniz,2009:70). Bu sponsorlugun bir diger
amaci da belli bir pazara ulagsmaya caligmak, kurumsal sosyal sorumluluk agisindan
markay1 yiiksege ¢ikarmaktir. Kiiltiir-sanat sponsorlugu ile kurulus belirlemis olduklari
hedeflere ulagsmaya calisirken bir yandan da sanat faaliyetlerine katilan izleyicilerin bu

yondeki ihtiyaglarini karsilama olanagi elde etmektedir (Okay,2005:127-128).
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Sponsorluk amaglar1 genellikle sponsorlugun tiirlerine gore degisiklik
gosterirken kiiltiir-sanat sponsorlugu faaliyetleri iiriin gelistirme ve marka farkindaligi
gibi amaglardansa imaj amaglari {izerinde durmaktadir. Kiiltiir-sanat sponsorlugu; hedef
kitlelerde sempati olusturmak, medyanin dikkatini ¢ekmek, idari ve yerel yonetimlerle
iliski kurarak kamuoyu tarafindan taninir olmasini saglamak, yeni mal ve hizmetlerin
tanitilmasini saglamak, kurulus ve sanat dali arasinda bir iligki kurarak imaj transferi
yapmak gibi amaglar dogrultusunda yapilmaktadir. Ayrica iinlii kisilerle caligmak,
isletmeye modern ve dinamik bir imaj kazandirirken, genis kitlelere yonelik bir amacin

desteklenmesi sempati ve giiven duygusu yaratmaktadir (Incereis,2011:20).

Kiiltiir-sanat  sponsorlugunda akla ilk gelen miizik alaninda yapilan
sponsorluktur. Miizik gilinlimiizde dil ve diger kiiltiirel engelleri asabilen iletisimin
evrensel boyutudur. Bu acidan miizik daha genis kitlelere ulasmak ag¢isindan daha etkili
olabilmektedir. Miizigin disinda sanat ve film festivalleri, sergiler ve kiiltiirel ¢caligsmalar
da sponsor olunabilecek diger kiiltiir sanat sponsorluk alanlaridir. Sanata yonelik
sponsorlugun riskli kismi, desteklenecek sanatginin sponsorlugun oniine gegmesidir. Bu

sebeple kuruluslar bu konuya dikkat etmelidir (Can6z ve Dogan,2015:28).

Kiiltiir-sanat sponsorlugu, isletmenin hedef kitlesine ulasmada etkili bir
yontemdir. Faaliyet asamasinda kurulusun ismi, amblemi veya slogan afis, billboard,
pano gibi agik hava reklam mecralarinda yer alirken ayn1 zaman da medyada haber ve

duyurumlarda yer almaktadir (Yalaz Se¢im,2003:474).

Kiiltiir-sanat sponsorlugu i¢in drnek vermek gerekirse, Garanti Bankas1 Istanbul
Kiiltiir ve Sanat Vakfi tarafindan diizenlenen Istanbul Caz Festivali’ni ve yine Istanbul’un
onemli miizik merkezlerinden Babylun’u desteklemektedir. Garanti Bankasi sanat
aktivitelerini destekleyen sosyal sorumluluk refleksleri geligmis bir kurum imajt

vermektedir (Dolunay ve Eser,2014:33-34).

2.2.5. Sponsorlugun Amaclar

Her kurulusun sponsorlukla ilgili farkli amaclar1 olabilmektedir. Bu amaglar
markay1 konumlandirmak, marka imajin1 degistirmek, hedef kitle tarafindan taninirliginm
arttirmak olabilmektedir. Hangi amag olursa olsun kuruluslar sponsorluktan bir fayda

beklemektedir. Keller (1998), kurumlarin sponsorluk faaliyetlerinde bulunma amaglarini
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sOyle siralamaktadir (Ciftgibas1,2017:28-29):

Hedef Kitlenin Yasam Tarziyla Ozdeslesmek. Kurumlar markalarmi hedef
kitlesi i¢in popililer olan etkinlikleriyle iliskilendirebilmektedir. Tiiketicilerin
cografi, psikolojik davramiglarini g6z Oniline alarak etkinliklere sponsor
olabilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin tutum ve davranislarina gore hangi
etkinlige sponsor olacaklarini segebilmektedir.

Kurum ve Marka Isminin Bilinirligini Arttirmak. Sponsorluk markanm
tanitilmas1 ve hatirlanmasi i¢in gerekli olan markanin siirekli goz oniinde
bulunmasini saglamaktadir. Pazarlamacilar sponsorluk yapacaklar1 etkinlikleri
dikkatli ve arastirarak secerek tiiketiciyle 6zdeslesecek olanlari segmelidir. Bu
sayede kurum ve markanin hatirlanmasini saglamaktadir.

Tiiketicilerde Temel Marka Cagrisimlar1 Olusturmak ve Giiclendirmek.
Sponsor olan etkinlikler marka cagirisimi yaratilmasini ve bu c¢agrisimlarin
giiclendirilmesini saglamaktadir. Ornegin 24 Hour Total Fitness NBC’nin en
basarili programlarindan birisi olan ve yarigmacilarin kilo vermek i¢in yaristig
program “The Biggest Loser”’a sponsor olmustur.

Kurumun ve Markanin imajim Gii¢lendirmek. Sponsorluk kurumun gekici ve
prestijli oldugu imajin1 yaratmanin yollarindan birisidir. Kurulus bu imaj
sayesinde tiiketicinin onlart hatirlayacagini ve yaptigi sponsorluktan dolay: takdir
edecegini ummaktadir.

Hedef Kitlenin Duygularimm Harekete Ge¢irmek. Etkinlikler kurum ve
markayla 6zdeslesmektedir. Heyecan verici bir etkinligin yaratmis oldugu
duygularin markayla ozdeslesmesi beklenmektedir. Ornegin Redbull’un
sponsorlugunu yaptig1 “Redbull Ucus Giinii” etkinliginin yaratmis oldugu yiiksek
enerji ve genglik duygusu markayla 6zdeslemektedir.

Onemli Miisterileri Eglendirmek veya Onemli Calisanlar1 Odiillendirmek.
Tiiketicilerin sadece sponsorlara ayrilan etkinlik mekanlarinda agirlamak iyi niyet
belirtisi olarak algilanabilmekte ve Onemli is ortakliklar1 kurmaya yardim
edebilmektedir. Calisanlarin etkinliklere katilimi da motivasyon ve moralini

yiikseltmektedir.
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Ozetle kuruluslarin sponsorluk faaliyetinde bulunma amaclarini kurumun
bilinirligi arttirmak, hedef kitleyle yakinlik kurmak, markaya iliskin g¢agrisimlar
olusturmak gibi nedenlerden tercih ettigini vurgulanmaktadir. Baska kaynaklar ise
sponsorlugun amaglarini reklam, halkla iliskiler ve pazarlama olarak ele almistir. Bunlar

(Karadeniz 2009:65-66; Er¢is 2012: 116-117) :
Sponsorlugun Halkla fliskiler Amagclar

e Kurum kimligini gligclendirmek,

e Kurulusun adin1 hedef kitleye duyurmak,

e Kurum imajin1 giiclendirmek,

e lyi niyet olusturmak ve halkin takdirini kazanmak,

e Kurum i¢i iligkileri gelistirmek ve eglence olanaklari olugturmak,

e Medyanin ilgisin ¢cekmek.
Sponsorlugun Reklam Amaglari

e Devlet tarafindan reklami yasaklanms iiriinlerin duyurulmasini saglamak,
e Uriinleri desteklemek,

e Diger reklam olanaklarindan faydalanmak.
Sponsorlugun Pazarlama Amaglari

e Bir iiriinli pazarda iyi bir konuma getirmek,
e Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak,
e Saticilar1 ve bayileri tesvik etmek,

e Uriin kullanimi tesvik etmek,

e Uluslararasi pazarlama ¢aligmalarina fayda saglamak

Sponsorlugun reklam amagclarinda belirtilen sigara, alkollii igki vb. yasakli
tirtinlerin reklamlarinin medyada yasaklanmasi neticesinde bu iiriinleri iireten isletmeler
sponsorluga yonelmislerdir. Bu isletmeler reklamin yerine ikame edebilecek bir alan
bulmalar1 gerekiyordu bu nedenle sponsorluk tercih edilmeye baslanmistir. Isletmeler
yaptiklar1 sponsorluklarla isim vererek, panolara marka ve isaretler koyarak hem
seyirciler tarafinda goriilme hem de televizyonda yer alma firsati saglanmistir. Diger
reklam olanaklarini kullanmak, bedava reklam programlar1 ve c¢esitli stadyumlarda

yapilan iiriliniin gosterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri icermektedir (Okay,1998:45).
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Sponsorlugun halkla iligkilere agisindan en 6nemli amaglarindan biri, kurumlari
egitim, aragtirma ve sanatsal konularda destekleyerek sponsor olunarak topluma sosyal
konulardaki duyarlilig1 gosterilmektedir. isletmelerin bu sayede farkindalik kazanmasini,
1yl niyet olusturmasi ve sempatisi kazanmasini saglayabilmektedir. Ayrica yaptigi sosyal
konulardaki destegi sayesinde kurumun imajimi gelistirmektedir. Hedef kitlenin
ilgilendigi bir alana yapilan sponsorluk sayesinde ise isletme ve markanin tanmir ve
hatirlanir olmast saglanmaktadir. Ayrica, sponsorluklar sayesinde kuruluslar yiliksek
meblaglar verip reklam yapmak yerine sponsorluk yaparak medyanin ilgisini
cekebilmektedirler. Bu sayede sadece reklamlar da degil haberlere de konu olarak daha

etkin bir sekilde hedef kitlesine ulasmaktadir (Ciftcibas1,2017:31-33).

Sponsorluk, biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6énemli elemanlarindan birisidir.
Sponsorlugun diger iletisim unsurlariyla birlikte kullanabilmesi ve hedef kitlenin ilgi
alanlarina yonelik faaliyetlere sponsorluk yapilmasi pazarlama agisindan sponsorlugun
onemini gdstermektedir. Isletmenin pazara yeni bir iiriin soktugu zaman hedef kitlenin
ozellikleri dikkate alinarak ve bu ozellikler dogrultusunda sponsorluk yapilarak {iriiniin
tamtiminin yapilmasi saglanmaktadir (Argan,2004:126). Isletmeler, yaptig1 sponsorluklar
sonucunda basarili sonuglar elde etmisse, bu basarityr bayiler ile paylasilmasi,
sponsorlukla ilgili fotograflarin bayilere gonderilmesi, saticilarin morallerinin yiiksek
tutulmasi ve iiriin satislarmin artmasi saglanabilmektedir. Ornegin bir futbol takimina
sponsor olan igletme bu takimin basarili olmasi sonucu, bu basariyla ilgili fotograflari
bayilere gondererek saticilarin tanitimini kolaylastirabilmekte ve satislarin artmasini
saglayabilmekte. Kiiresel markaya sahip isletmeler de sponsorluklarla satiglarini
arttirabilmektedir. Ornegin Coca Cola, Nestle, Mc Donalds gibi isletmeler diinyay: tek
bir pazar olarak gérmekte ve bu dogrultuda sponsorluk faaliyetlerini yapmaktadir

(Ciftgibas1,2017:31).

Sayilan bu amagclar tek bir sponsorlukla gerceklestirmek miimkiin degildir.
Isletmenin kendisine belirledigi birkag amaci gergeklestirmek i¢in o amaca uygun
olabilecek sponsorluk alanimni ve faaliyetini segmesi gerekmektedir. Sponsorluk diger

iletisim araglariyla desteklenmelidir (Giircan,2007:39).
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2.2.6. Sponsorlugun Hedef Kitlesi

Isletmeler, hedef kitlesi olan mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasmaya ve
bu miisterilerin sayisin1 arttirmaya calismaktadirlar. Isletmeler oncelikle yaptiklari
faaliyeti duyurmak, daha sonra bu ¢alismadan elde edilen olumlu ve olumsuz sonuglara
gore isletme stratejilerine yon vermek istemektedirler. isletmenin hedef kitlesinin bir
boliimiine ulagmak sponsorlukla miimkiindiir. Kurulusun personeli, tiiketicileri ve
potansiyel miisterileri, ortaklari, tiiketici orgiitleri, baski gruplari, finans kurumlari,
igverenler, hiikiimetler, yerel yonetimler baslica hedef kitleleri olarak sdylenebilmektedir.
Hedef kitlenin uygulamadan once belirlenmesi, sponsorluk faaliyetinde bulunacak
kurulugsun ulagsmay1 amagladig1 hedef kitle ile sponsorluk faaliyetinin ulasacagi hedef
kitlenin uyumlu olmasi ve sponsorluk faaliyetinin bu ortak kitleye hitap etmesi
gerekmektedir. Sponsorlugun basartya ulagmasmni bu duruma baghdir. Yapilan
sponsorluk uygulamasinin hedef kitlesi; sponsorluk c¢alismalarina katilanlar (aktif
katilimcilar), sponsorluk c¢aligmalarini izleyenler (ziyaretciler), sponsorluk faaliyetleri
kitle  1iletisim  araglarindan  izleyenler = olarak  gruplara  ayrilmaktadirlar

(Karadeniz,2009:66-67).

e Aktif Katilmeilar: Sponsor olunan etkinlige ger¢ekten katilanlari, hayatlarini bu
etkinligin i¢inde aktif olarak gecirenler, aktif katilimcilar olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin bir futbol macinda aktif katilimcilarini
futbolcular, bir tiyatro etkinliginin aktif katilimcilarint  oyuncular
olusturmaktadirlar.

e lzleyiciler: Bir etkinlige aktif olarak katilmayip, o etkinlige ilgi duyan, siirekli ve
etkinlikleri yerinde takip edenler sponsorlugun bir diger hedef kitlesi izleyicileri
olusturmaktadir. Ornegin futbol magindaki taraftarlar, izleyici konumundadir.
Sponsorluk yapan kuruluslar izleyiciler hakkinda bilgi sahibi olunmasi,
sponsorluk uygulamalarinin basarisi i¢in dnemlidir. Ornegin bir futbol takiminin
i¢ saha ve dis sahada izleyen seyirci sayist saptanabilmektedir (Okay,1998:175).

e Medya izleyiciler: Herhangi bir etkinligin aktif katilmcis1 ya da yerinde
izleyicisi olmayan, s6z konusu etkinligi kitle iletisim araglar1 sayesinde diizenli
bir sekilde izleyenler, o etkinligin desteklenmesi durumunda hedef kitle

konumunda bulunmaktadir.
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2.2.7. Sponsorlugun Diizeyi

Sponsorlugun diizeyi sponsorlugun yerel, bolgesel, ulusal, uluslararas1 ya da
global diizeyde verileceginin belirlenmesidir. David Shani ve Dennis Sandler tarafindan
bir piramit hazirlanmistir. Bu piramide “Spor Olaylar Piramidi” denilmistir ve kuruluglar
icin sponsorluk tekliflerini azaltmada kullanilmaktadir. Piramidin her diizeyi olaydaki
ilginin genislik ve derinlik temeline dayanmaktadir. Genisligi ulasilan cografik alan,
derinlik ise tiiketicilerin ilgi diizeyi ile ilgilidir (Argan,2004:138). Bu piramit spor
sponsorlugu i¢in hazirlanmis olsada, ancak sponsorluga konu olan diger alanlarda da

kullanilabilmektedir.

Sekil 2.3: Spor Olaylar1 Piramidi

lob
Olaylar

Uluslararasi Olaylar

Ulusal Olaylar

Bolgesel Olaylar

Yerel Olaylar

Kaynakc¢a: Argan,2004:138

Global olaylar piramidin zirvesinde yer almaktadir. Global olaylar en genis alani
baska bir deyisle diinyanin her tarafini kapsamaktadir. En ¢ok harcama gerektiren diizey
bu diizeydir. Diinya Kupas1 ve olimpiyatlar global olaylara birer 6rnektir. Uluslararasi
olay hiyerarsinin bir sonraki diizeyidir. Uluslararasi olay olabilmesi i¢in etkinligin yliksek
bir ilgiye sahip olmalidir ancak bu ilgi global degil cografik bir ilgi olmalidir. Ornegin
Avrupa Futbol Kupasi, Amerikan Kupasi, Wimbledon Tenis Turnuvasi gibi spor oyunlari
uluslararasi olaylardir. Bu tipteki olaylara sponsorluk yapmak, global pazarlar1 daha dar
hedefleyen isletmeler i¢in faydalidir. Bir veya iki tilkedeki tiiketicilerin etkinlige kars1 ilgi
diizeyleri ytiksek ise bu ulusal bir olay olarak ifade edilmektedir. Tiirkiye Kupast 6rnek
olarak verilebilmektedir. Bolgesel olaylar dar bir cografik alana sahiptir. Bu tiir olaylar

ilgili bolgede ilgi diizeyi yliksektir. Piramidin en altinda yerel olaylar vardir. Yerel olaylar
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tiiketicinin kiiciik bir bolimiinii ¢eken, en dar cografik bolge ilizerinde odaklanilmis
olaylardir. Her ne kadar cografik alani ve tiiketici sayis1 az da olsa, bu kitlenin etkinlige
ya da olaya kars1 ilgi diizeyi ¢ok yiiksektir. Kuruluslarin amaglarina ve biit¢esine uygun
sponsorluk diizeylerini belirlemelidirler. Isletme once yerel bir olayla sponsorluga
baslayabilmekte, sponsorlugun basarisina gore daha biiyilkk olaylara sponsorluk

yapabilmektedir (Argan,2004:139;2001:84-85).
2.2.8. Sponsorlugun Finansal Boyutu

2.2.8.1. Sponsorlugun Fiyati

Isletmenin, sponsorluk amaglarina ulasmak icin yapmasi igin gereken ddeme
sponsorlugun fiyatini olusturmaktadir. Bu fiyat sponsorlugun tiiriine, alanina, diizeyine
gore degisim gostermektedir. Yapilacak bu 6deme para olabilecegi gibi hizmet veya mal

da olabilmektedir.

Sponsorlugun fiyatlandirmasi zor bir konudur. Sponsorluk veren taraf en uygun
sponsorluk ticretini vermek isterken, sponsorluk alan taraf pazara gére en uygun, en
elverisli olan ticrete gore fiyatlandirildigindan emin olmak istemektedir. Ancak buna
iliskin tek ve kesin bir cevap yoktur (Argan, 2004: 152). Sponsorlugun
fiyatlandirilmasinda isletmeye olan maliyetinin de bilinmesi gerekmektedir. Sponsor olan
isletme, etkinlige iliskin yapacagi 6deme disinda, sponsorluga yapacagi diger tutundurma

cabalarin1 da dikkate almalidir.

Sponsorlugun fiyatlandirilmasinda temel olarak ii¢ strateji bulunmaktadir.
Bunlar maliyet art1 stratejisi, rekabet pazar stratejisi ve nispi deger stratejisidir. Maliyet
art1 stratejisinde sponsorluk paketi i¢cin sunulan maliyetlerin neler oldugu belirlenmekte
ve hesaplanmaktadir. Daha 6nceden belirlenmis bir kar oran1 bu rakama eklenmektedir.
Rekabet Pazar stratejisinde isletme rakiplerini dikkate alarak fiyat belirleme yoluna
girmektedir. Cevresel bir analiz yapilarak pazardaki pozisyon gozden gegirilmektedir.
Isletmenin rekabet durumu, harcamak istedigi para tutari, sponsorluk i¢in 6deyebilecegi
para tutar1 gibi faktorler analiz sonucu belirlenmektedir. Bu sonuglar neticesinde
sponsorluga o6deyecegi fiyat belirlenmektedir. Bu strateji, potansiyel sponsorlarin
ithtiyaclarmin ve de olayin gézden kagirabilecegi bir stratejidir. Nispi deger strateji ise,

sponsorlugun nispi degerini hedef isletmeye gostermek isteyenler tarafindan
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kullanmaktadir (Giircan,2007:59). Bu stratejinin basarili olabilmesi i¢in igletme igin

belirlenen deger kadar pazar degeri hakkinda da iyi bir bilgi sahibi olmak gerekmektedir.

2.2.8.2. Sponsorlugun Biitcesi

Sponsorluk i¢in gerekli harcamalarin ne zaman, nereye ve ne miktarda
yapilacaginin  planlamasi  ve  belirlemesi  sponsorlugun  biitce  asamasidir
(Argan,2004:154). Bir sponsorluk faaliyet i¢in yapilacak harcamalar1 belirlemek zor olsa
da bu islemin yapilmas1 gerekmektedir. Sponsorluk biit¢esini, sponsorluk uygulamalarini,
sponsorluk sirasinda yapilacak diger faaliyetleri ve sponsorluk sonrasi arastirmayi
kapsayacak sekilde yapilacak harcamalarin hesaplanmasidir. Sponsorluga baslamadan
yapilacak harcamalar1 saptamak zordur ancak, sponsorluk etkin olmasi i¢in yapilan
tutundurma cabalarina ayrilacak miktarin da eldeki verilere ya da piyasa sartlarina gore
hesaplanmaya caligilmalidir. Kuruluslar sponsorluk faaliyetlerini secerken biitgelerini de
dikkate almalidir. Sponsorluk biit¢esinin az olmast ya da ¢ok olmast kurulusun
sponsorluk yapacagi alan1 segmesinde ya da tek bagina m1 yoksa ortak sponsorluga mi1

girmesi gerektigi konusunda karar vermesine yardimer olmaktadir (Argan,2001:96-97).

Sponsorluk biit¢esinin tespit edilmesinde yapilacak faaliyetlere gore maliyet
unsurlart degisiklik gostermektedir. Genel anlamda sponsorluk biitcesinde yer alan

harcama kalemleri sunlardir (Okay,1998:205):

o “Sponsorluk yapilacak faaliyete, bireye, gruba, takima veya organizasyona sponsor
olmak icin kurulus tarafindan nakdi olarak ddenecek miktar veya ayni olarak yapilacak
yardimlarin olusturdugu maliyet,”

o “Sponsorlugun yapilacag yerde gerekli malzemeleri hazirlamak ve tedarik etmek igin
yapilan harcamalar,”

o “Sponsorluk faaliyetinde kullanilan gecici personelin alimi ve faaliyete gelen personel

tarafindan yapilan masraflar,”

o “Sponsorluk yapan kurulus olarak misafirleri agirlamak ve eglendirmek icin yapilan
masraflar,”
o “Sponsorluk faaliyeti esnasinda katilimcilara dagitilan kiyafetler, ornek hediyeler,

>

¢ctkartmalar, posterler, brogiirler vb. gibi promosyona yonelik harcamalar,’

o “Sponsorluk faaliyetlerini desteklemek icin yapilan tutundurma c¢abalarina yonelik

““

harcamalar,
,

o “Sponsorluga baglantili degisik yonetim ¢abalari,’

o “Sponsorluk faaliyeti esnasinda hizmetinden faydalanan reklam, halkla iligkiler veya
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sponsorluk ajansina édenecek tutar,”
o “Sponsorluga karar vermede, uygulamasinda ve etkinliginin él¢iilmesinde kullanilacak
arastirma, olgme harcamalari,”

o “Beklenmedik masraflar icin ayrilacak miktar.”

Kurulusglarin sponsorluk biitgesi olustururken dikkat etmesi gereken onemli
hususlarda birisi, beklenmeyen harcamalardir. Her ne kadar planl ve dikkatli bir sekilde
biitce hazirlanmaya ¢alisilsa da dikkate alinmayan veya sonradan ortaya cikabilecek
harcamalar miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle iyi bir biitce beklenmeyen ya da

unutulan masraflar karsilayabilecek tutarda olmalidir (Giircan,2007:62-63)

Genellikle kuruluslar yapacaklar1 sponsorluk uygulamalari i¢in 6nceden bir
biitge ayirmamakta, reklam ve halkla iliskiler biit¢celerinden sponsorluk i¢in harcama
yapmaktadir. Son yillarda sponsorlugun etkinliginin artmasi ve kuruluslarin sponsorluga
Oonemlerini anlamalar {izerine bazi1 kuruluslar biit¢elerinde bir kalem olarak sponsorluga

yer vermektedir (Okay,1998:208).

2.2.9. Sponsorluk Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Sponsorluk faaliyetleri i¢in isletmeler i¢in farkli miktarlarda harcamalar
yapmakta ve yaptiklart maddi ve manevi emeklerinin karsiliklarini almak istemektedir.
Bu nedenle kuruluslar sponsor olduklart etkinligin beklenen ilgiyi goriip gérmedigi,
verilmek istenilen mesajlarin verilip verilmedigini, farkindalik saglama, imaj yaratma ve
satiga iligkin amaclarinin gergeklesip gerceklesmedigini tespit etmeleri gerekmektedir

(Giircan,2007:67).

Sponsorlugun etkisinin 6lgmek i¢in basit, herkesin kullanabilecegi ve giivenilir
tek bir yontem yoktur. Diinya capinda sponsorluklara yapilan yatirimlarin artmasina
ragmen, tliketici algilamasinda sponsorlugun etkinliginin degerlendirmek icin yapilan
arastirma yetersizdir. Sponsorlugun etkinligini 6lgmeye calisirken, karsilagilan en biiytlik
sorun degerlendirme tekniklerinin eksikligidir (Ventoura,2009:38). Meenaghan (1991)
sponsorlugun etkinliginin degerlendirmek icin {i¢ temel yol bulundugunu diistinmektedir.

Bunlar; satislarin etkinligi, etkinligin medya kapsami ve iletisimsel etkidir.

2.2.9.1. Etkinligin Medya Kapsam

Sponsorluk sonuglarini degerlendirmek i¢in en yaygin kullanilan ydntem,
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sponsor markanin olayla ilgili medya kapsamina girmesiyle hedef kitlenin maruz kalma
miktarinin Ol¢lilmesidir. Bu yoOntemin tek basma sponsorlugun basarisi ya da
basarisizligini degerlendirmesi konusuna iligkin 6nem derecesi isletmeler agisindan

farklilik gostermektedir. Bu yontem asagidakilerin sayisallastirilmasini icermektedir:

e Hem sozlii hem de gorsel acgiklamalar igeren televizyon kapsama siiresi,

e Radyo kapsama siiresi,

e Basin kapsam alan1 (Crompton,2004:272).

“Bu yaklasima gore televizyonda yer alma stiresi (saat, dakika, saniye), yazili
basinda kapladigr alan (siitun, paragraf, ciimle, kelime) ile aynt oranda satin alinacak

yvayin stiresi ve medya alant ile kiyaslanmasidir” (Argan,2001:137).

Genellikle, medya da yer alma siiresi ve kapladigi alan izlenmekte ve her birine
ticretli reklamcilik oranina dayali bir deger verilmektedir. Ornegin, bir yillik siire zarfinda
Volvo, tenis sponsorluguna harcanan her 1 dolarin, normalde 7 dolarlik tcretli
reklamcilik degerinde oldugunu tespit etmistir. Volvo; televizyon, basili yayin, radyo,
etkinlik katilimi ve tanitimlar da dahil olmak iizere hedef kitle tarafindan 2.26 milyar
maruz kalimma saglanmistir. Bu gosterimlere es deger iicretli reklamcilik degeri 32,8
milyon dolar olarak hesaplanmis ve Volvo sponsorluga 5 milyon dolardan az harcama

yapmistir (Crompton,2004:273).

Bu yontem o6l¢iimii uygulamada kolay olmasina ragmen olmakla birlikte
sponsorlugu degerlendirmede tek basina yeterli goriilmemektedir, ¢iinkii sponsorlugun
hedef kitleye yonelik marka bilinirligi ve imaj seviyesi tizerindeki etkisini dogrudan

gostermemektedir

2.2.9.2. Satislarin Etkinliginin Ol¢iimii

Sponsorlugun faaliyetlerinin satiglara bir etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in
lic yontem vardir. Bunlardan ilki, sponsorluk yapilmadan 6nceki periyot ile sponsorluk
yapildigt  zamanki periyodun karsilastirnlmaktir. Diger yontem etkinligin
gerceklestirildigi  bolge ile etkinligin gerceklestirilmedigi bolgedeki satiglarin
karsilastirilmasidir. Son yontem ise, sponsorlukla direkt olarak baglanti kurulan satiglarin

tespit edilmesidir (Argan,2004:217).
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2.2.9.3. Tletisimsel Etkinliginin Ol¢iimii

Sponsorlugun iletisimsel etkinliginin Ol¢timii genel olarak, hedef Kkitleye
verilmek istenen mesajin etkinligini belirlemeye yoneliktir. iletisimsel agidan sponsorluk;
sponsorluga yapilan faaliyetin imaji, sponsorlugun farkindaligi, imaji1 gibi agilardan
degerlendirilmektedir (Argan,2004:211). Bu Ol¢iimiin yapilabilmesi i¢in sponsorluk
faaliyetinden once Ol¢limler yapilmali, isletmenin faaliyet oncesi farkindalik diizeyi,
sahip oldugu imaj belirlenmelidir. Faaliyet sonrasi elde edilen verilerle faaliyet oncesi

veriler karsilastirilmalidir (Giircan,2007:70).

2.3. SPONSORLUK ILE AMACA YONELIK PAZARLAMA ARASINDAKI
ILISKI
Biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlar1 olan sponsorluk ve amaca yonelik

pazarlama birbirleriyle karistirilabilen kavramlardir. Bu iki kavramin benzerlikleri ve

farkliliklar1 bulunmaktadir.

Her iki BPI unsuru kurumsal sosyal sorumluluk gergevesinde dnem kazanmistir.
Isletmelerin i¢inde bulunduklar1 topluma gesitli ihtiyaglarinin karsilanmas1 gerekliligi
sonucu isletmeler cesitli pazarlama stratejileriyle topluma fayda saglamayi ve bunu
yaparken de pazarlama acisindan bir basar1 elde etmeye hedeflemistirler. Sponsorluk bir
etkinlige destek olarak isletmeyi, lirtinii ve hizmeti tanitilmasini saglayarak hedef kitlenin
zihninde marka imaj1 olusturmak, giiclendirmek ve satin alma tercihlerini etkilemek i¢in
yapilmaktadir (www.sponsorluk.gov.tr, 2018). AYP ise isletmenin ticari hedeflerini
gerceklestirmenin yani sira, sosyal amaglarr desteklemek kamu yararina hizmet etmeyi
amaglarken, sponsorluktan farkli olarak da gelir getirici degisimlerin amaglandigi bir
faaliyettir (Tapan,1997:324). AYP’nin sponsorluktan ayrilan en 6nemli 6zelliginin ticari
amaglar1 gerceklestirmeye yonelik ve satis arttirict bir planlamayla sosyal bir amaca
entegre edilmesidir. AYP satiglar1 dogrudan artirirken, sponsorluk dolayli olarak

satiglarla ilgilidir.

Sponsorluk uygulamalar1 sosyal konularin yam sira sportif faaliyetler, sanat
olaylari, sinema, radyo ve televizyon gibi alanlar1 kapsayan genis bir alanda
yapilmaktadir. Fakat AYP uygulamasi sadece sosyal konulara yonelik uygulamalar

yapilmaktadir. Kapsam olarak sponsorluk, AYP den daha genis bir cercevede
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uygulamalarin yapildig: goriilmektedir (Kahraman,2007:46-47).

Wilson (1997) yaptig1 ¢alisma sonucunda sponsorlugun ek satiglar olusturup
olusturmadig1 kayda deger bir sonu¢ bulamamistir. Sponsorluk uygulamalarinin uzun
vadeli satis arasinda dogrudan bir baglantinin olmadigini, markaya yonelik tutumlar
arasinda bir baglant1 oldugunu savunmaktadir. Kisaca Wilson (1997) yaptig1 calisma
sonucunda sponsorlugun satistan ziyade, farkindalik, imaj ve tutumlar iizerinde daha
giiclii etkilere sahip bir biitiinlesik pazarlama iletisim araci oldugudur. Buna karsilik Cone
ve digeri (2003)’nin yaptig1 calismada, AYP programi normalde kisa vadeli satiglar
iizerinde daha giiclii etkilere sahip bir BPI aracidir. Bu da imaj ve tutumlar1 olumlu yénde
etkileyebilmektedir. Ozet olarak yapilan ¢alismalar sonucu sponsorluk satislar iizerinde
net bir etkisi yokken, AYP direkt olarak satislarla ilgilidir (Polonsky ve
Speed,2001:1365-1368).

Kavramlar arasinda bir diger fark ise bagisla ilgilidir. Sponsorluk da sponsoru
olunan kuruma yapilacak bagis dnceden miizakere edilmis ve sabittir. AYP de bagis islem
bazlidir. AYP uygulamasinda tiiketiciler bir amaci desteklemek i¢in iiriin almakta ve bu
iriinden elde edilen gelir dogrultusunda kar amaci1 giitmeyen kurulusa ya da sosyal bir
amaca bagis yapmaktadirlar. Bu nedenle bagislanacak tutar satisa baghdir ve degiskendir.
Bazi durumlarda bagis onceden belirlenmis azami olarak sinirlandirilmis olmasina
ragmen bagis miktar1 degisken olabilmektedir (Trimble ve Rifon,2006). Tablo- 2.1 de
haywrseverlik, AYP ve sponsorlugun yapilan bagis acisindan benzerlikleri ve farkliliklar

gosterilmektedir.
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Tablo 2.1: Hayirseverlik, AYP ve Sponsorluk Arasindaki Farklar ve Benzerlikler

Faaliyet Sirket Hayirseverligi | Sponsporluk Amaca Yonelik Pazarlama
Finansman Sabit Sabit Degisken
Mliski Tiirii Yok Ortaklik Ortaklik
Iliskinin Ticari olmayan Ortaklik, miisteri Ortaklik, sosyal bir amaca
Kullanimm birliktelikten davraniglarini, tutumlarini, | katkida bulunarak, miisteri
yararlanmak niyetlerini degistirmek i¢in | yaratmak ve satislari
kullanilmaktadir. arttirmak igin
kullanilmaktadir.
Onemli Yok Tutumlar(konumlandirma), | Davranis (satis)
Piyasa Niyetler (sadakat ve tercih | Niyetler (sadakat ve tercih
Sonuclari edilme) edilme)
Davranis (satig) Tutum (Konumlandirma)
Satis Etkisi Yok Dolayli satis etkileri Dogrudan satis etkileri
Gelir Akislar1 | Yok Sadece sponsor olunana Isletme ile amag ya da kar
amaci1 giitmeyen kurum
arasinda boliinmiigtiir

Kaynak: Polonsky ve Speed,2001:1365

Sponsorluk ve AYP geleneksel olarak ayri incelenen ve ayr1 yonetilen farkli
faaliyetlerdir. Ayrica 6nemli benzerliklere de sahiptir ve potansiyel olarak bir programda
birlestirebilmektedir. Cornwell ve Maignan (1995;6) sponsorluk ile AYP birlestirmenin
ve bir AYP kampanyasi araciligiyla sponsorlugun giiclendirilmesi potansiyeli
vurgulamistir. Sponsorlugun AYP kampanyasiyla desteklenmesiyle satis arttirict bir
etkisinin olacagini ifade etmistir. Ayrica sponsorluk sonuglarinin degerlendirilmesi gii¢
oldugu icin, AYP uygulamasi sayesinde sponsorluk, artan satislarin belirlenmesine
dayanan dogrudan bir degerlendirme ¢ercevesi getirme avantajina sahip olmaktadir.
Webb ve Mohr (1998) yaptigi calisma sonucu AYP nin bagis yapan isletmenin algilarini
gelistirebilecegini dnermektedir. Isletmenin daha iyi algilanmasi, tiiketicinin daha iyi
sponsorluga iligkindir. Sponsorlugun yaratmis oldugu iyi algilar AYP uygulamalariyla
biitiinlestiginde, uygulamanin daha basarili olacagin1 6ngoriilmektedir. Ancak tiiketiciler,
bir igletmenin bir amaci desteklemekten ziyade bu amaci istifade ettigini algilarsa yani
AYP uygulamasiin somiiriicii oldugunu diisiiniirse bu durum sponsorlugu da olumsuz

etkilemektedir.

Polonsky ve Speed (2001:1371) ise incelenen tiim sponsorluk hedeflerinin AYP
den yararlanmak i¢in uygun olmadiginmi ifade etmistir. Bunun nedeni, AYP nin imaj
efektlerinin ¢ok spesifik olmasidir yani, AYP uygulamalarinin konusu bakima muhtag

kisiler, vatanseverlik veya yerel topluluklara katkida bulunmak gibi kurumsal vatandaslik
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temelli imajlar olusturma egilimi gostermektedir. Sponsorluk boyle kurumsal faydalarin
aranmadi81 durumlarda uygun olmamaktadir. Ornegin, teknik agidan miikkemmellik imaji
olusturmak isteyen bir sponsor, AYP uygulamasiyla bunu basarmakta gii¢liik
cekebilmektedir (Polonsky ve Speed,2001:1372). Sonug olarak uygun kosullar altinda
AYP uygulamalar1 sponsorlukta kullanilarak bir kaldirag etkisi yaratilabilmektedir.



UCUNCU BOLUM

MARKA VE MARKA DEGERI KAVRAMI
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3.1. MARKA

3.1.1. Markanin Tanim

Marka sozciigii, italyanca marca’ dan gelmekte ve isaretlemek, belirginlestirmek
anlamma sahiptir. Markalamak sdzciigiiniin kokeni, Ingiltere’de hayvancilikla ugrasan
yerel halkin sigirlarint birbirinden ayirt etmek icin kullandiklart damgalama veya
isaretleme anlamma gelen “branding” sozciigline kadar gitmektedir. Bu nedenle
“markalamak” bir nesneyi belirgin hale getirmek ve digerlerine ayirmak icin isaretlemek

anlamina sahiptir (Kaypak,2013:340).

Bu dogrultuda marka sézctigii ilk olarak, herhangi bir iiriiniin veya hizmetin
kimin tarafindan yapildigini belirlemek amaciyla yapilan isaretleme oldugu ve bu sayede

diger iirlin ve hizmetlerden ayirt edilebilir oldugu sdylenebilmektedir.

Markay1 tanimlamak gerekirse iiretici ya da satici isletmeleri, pazara sunduklari
tirtin ve hizmetlerin kimligini belirleyen, {iriin ve hizmetlerin rakiplerden ayirt edilmesini
saglayan bir isim, simge, sekil ya da bunlarin gesitli birlesimleridir (Aaker, 1991:31).
Kotler (2011: 30)’e gore marka, algilarin olusturdugu bir vaat olup ge¢mis tecriibelere,
cagrisimlara ve gelecekteki isteklere bagli olarak tiiketicinin aklinda belirgin yer

tutmaktir. Markanin bu 6zelligi miisterinin karar verme siirecinin basitlestirmektedir.

Uztug (2003:21)’a gore marka, tiiketiciler i¢in tirliniin fonksiyonel ve duygusal
ozelliklerini 6zetlemekte, tiikketicini hafizasindaki bilgilerin hatirlanmasini ve satin alma

kararina yardimer olmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan da marka s6zciigliniin tanimi ise; “bir ya
da bir grup saticimin, mallarini veya hizmetlerini aywrt etmeye yarayan ve rakiplerinden
farkly kilan, ayiwrt edici isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi bir ozellik” olarak

tanimlanmaistir.

Tiirk Dil Kurumu’na gore marka sozciigii “bir ticari mali, herhangi bir nesneye
tanitmaya, benzerinden ayirtmaya yarayan Ozel isim ve isaret” olarak belirtilmistir

(http://www.tdk.gov.tr 2018).

Ulkemizde yiiriirliikte olan 24.06.1995 tarihli 556 tarihli Markalarin

Korunmasi1 Hakkindaki Kararnamede marka kavrami bir tesebbiisiin mal veya

hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden aywt etmesini saglamasi
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kosuluyla, kisi adlar: dahil, ézellikler, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve

ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla

yaywnlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isareti icerir $eklinde tanimlamistir.

(http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/4.5.556.pdf, 2018).

Tirk Markalar Kanunu'na gore markanin tanimi Sanayide, kiigiik

sanatlarda, tarimda imadl ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi
emtiayr baskalarminkinden ayirt etmek igin, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia

tizerine konulmadigi takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverigli isaretler

marka sayilir. seklindedir.

Marka kavrami ile ilgili ifadelere bakildiginda en énemli 6zelligi ayirt edici
olmasidir. Marka tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde yonlendirici bir ipucu 6zelligi
tagimaktadir. Marka tiiketicilerin zihninde islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte,
tiiketicilerin zihnindeki bilgilerin hatirlanmasina ve satin almada tiiketiciye yardimc1
olmaktadir. Marka {irliniin degerinin arttiran bir isim ve sembol tasarim ya da isaretin

yarattig1 soyut bir nitelige sahiptir (Uztug,2003:22).

Marka igletmelerin piyasada verdikleri tanitim ya da mesajlarin basit bir sonucu
degildir. Marka tiiketicinin zihninde ayricalikli bir yer edinmedir (Knapp,2003).
Tiiketicilerin zthninde markanin kalitesine, giivenirlige dair beklentiler olusmaktadir. Bu

beklentileri karsilayan markalar tiiketicinin satin alma kararlarini kolaylastirmaktadir.

Tiim tanimlamalara bakildiginda marka sadece isletmenin {irlinlin digerlerinden
ayirmaya c¢alisan veya Uriinli tamimlayan isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesiminin yani1 sira yapisal ve islevsel boyutlar1 olan yani iiriine belli bir kisilik veren
hem iireticiye hem tiiketiciye yararlar saglayan, deger yaratan bir kavram olarak

nitelendirilebilmektedir.

Marka isletmelerin tiiketicilere belirli bir 6zellik ve yararlar siirekli olarak
sunacaginin bir vaadidir. Isletmelerin bu sunumu gerceklestirirken tiiketiciye kalite
garantisini de ifade etmekte ve {lirlinlin farkli anlamlar tagimasimi saglamaktadir.

Markanin tagidigi bu anlamlar 6rneklemek gerekirse (Kotler,2000b:404-405):

e Nitelik: Marka bir {iriiniin sahip oldugu 6zellikleri simgelemektedir. Ornegin;

Rolex marka saatler tiiketiciye prestij ve yiiksek statii saglamaktadir
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e Degerler: Markanin tiiketiciye sundugu markaya ait degerlerdir. Ornegin;
Mercedes, yiiksek performans ve prestiji temsil eder ve miisteriye bu degerleri
vermektedir.

e Yararlar: Niteliklerin uzantisidir. Nitelikler tiiketiciye saglanan duygusal veya
fonksiyonel yararlar saglamaktadir.

e Kiiltiir: Markalar, belli bir kiiltiirii temsil etmektedir. Ornegin; Mercedes yiiksek
kalitede ve verimli otomobiller iireterek, Alman ekoliinii temsil etmektedir.

e Kisilik: Markalar da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahiptir. Oregin; Apple
yaratici ve geng, Arcelik kasif gibi kisilik 6zellikleri tanimlamaktadir.

e Kullanici: Bir marka kendisini kimlerin kullanacagina dair ipuglarini biinyesinde
barindirmaktadir.  Ornegin; Apple markas1 genellikle gengler tarafindan

kullanilmaktadir

3.1.2. Markanin Yararlari

Marka her seyden once bir inovasyonu sahiplenme potansiyeli saglamaktadir,
¢linkii markanin, iirlinlin kaynagini belirtme 06zelligi bulunmaktadir. Basarili her
inovasyon baska isletmeler tarafindan taklit edilecek ya da aynisi sunuluyormus gibi
gosterilecektir. Ama rakipler sahip olunan markayr taklit edememekte ve
kopyalayamamaktadir. Isletmeler hem inovasyona hem de markasina ayn1 anda yatirim
yaparak, her ikisini etkin bir sekilde yonetirse pazarda ¢ok Onemli bir avantaj
saglayabilmektedir. Rakipler iiriinii kopyalasa bile markanin giiciliniin iistesinden gelmek
zorunda kalacaklardir. Ayrica marka tiiketicilerle yapilan iletisimi de daha olanakli ve
akilda kalici hale getirmektedir. Isletmeler pazardaki rekabet halinde bulundugu
isletmelerin arasindan {riiniin degerini gostermekte zorluk cekebilmektedirler. Bu
kisimda devreye marka girmektedir. Marka {irtinle ilgili karmasik ve ayrintili bilgilerin

yerini tutmaktadir (Aaker,2014:96-97).

Markanin sagladigi en 6nemli yarar, diger tirlinlerden farkli olarak ayirilmasidir.
Marka tiiketici ve satici arasinda bir koprii vazifesi géormektedir. Tiiketici, markaya
giivenerek saticidan mal veya hizmeti satin almaktadir. Isletme marka sayesinde
digerlerinden ayrilmakta ve tiiketicilerle iletisim kurabilme gibi yararlar saglamaktadir.
Tiketicilerin satin alma karar1 vermesini kolaylagtirmaktadir. Goriildiigi tizere markanin

hem tiiketiciye hem de isletmeye sagladig1 faydalar bulunmaktadir. Kotler ve Keller
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(2006:274) gore markanin sagladig 6zellikleri siralayacak olursak;

“Isletme, iiriiniin kendisine ait  ézellikleri ve gériiniimiinii yasal olarak
korumasini saglamaktadir. Marka adi, tiretim siireci ve ambalaj tasarimi,
markalama, patentleme ve telif haklart yoluyla korunabilmektedir. Sirket bu
haklar sayesinde markaya yatirimini stirdiirebilmekte ve bu degerli varliktan
getiri elde edebilmektedir,”

“Marka sadakati, sirkete olan talepte bir giiven unsurudur. Diger sirketlerin
pazara girmesini engelleyici bir bariyer gérevi gormektedir,”

“Marka sadakati, ayni zamanda tiiketicinin kendi istegiyle iiriiniin fiyati daha

yiiksek de olsa satin almasini saglamaktadir,”

“Rakipler, kolaylikla tiretim siirecini ve tirtin tasarimini taklit edebilmekte ancak
bireylerin  zihninde  kalan  markayla  ilgili  izlenimleri  kolayca

’

karsilayamamaktadir,’

1

“Giiclii markaya sahip isletmelerin geliri ve kar marji daha yiiksek olacaktr,’

“Giiglii markaya sahip bir igletmenin baska bir isletmeyle birlesmesi ya da baska
bir isletmeyi satin almasinda elde edecegi gelir daha yiiksek olacaktir,”
“Marka kalitenin gostergesidir, markanin tiriin veya hizmetinden tatmin olan

>

tiiketici tekrar ayni markayt tercih edebilmektedir,’
“Marka tiiketicinin iiriinler veya hizmetleri ile ilgili bilgi birikimlerini
diizenlemesine ve kararint daha net almasina olanak saglamaktadir,”

“Tiiketicinin tiriin veya hizmet alirken harcayacagi zamani azaltmakta, marka
bircok benzer iiriin arasindan se¢im yapmasini kolaylastirmaktadir,”
“Uriiniin tiiketiciye sagladigi somut faydamn yani sira markalar tiiketici icin statii

ve prestij saglamaktadir.”

3.1.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar:

Markalar, tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 kolaylastirmada 6nemli bir

gorevi vardir. Rekabetin ¢ok oldugu pazarlara yeni {iriinlerin girmesi ve iletisimin bilgi

edinmenin kolaylagmasindan dolay1 tiiketiciler, daha ¢ok sayida iiriinden haberdar

olmakta ve satin almada secenekler artmaktir. Ancak tiiketiciler cogu zaman bu iiriinler

ve hizmetler hakkinda degerlendirme yapacak bilgiye sahip olamamaktadirlar. Bu gibi
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durumlarda tiiketici bilgisiz ve tecriibesiz kaldig1 i¢in, bilindik markalar tiikketici acisindan
giiven unsurudur. Markanin tiiketicilere sagladigi bir diger fayda ise, algilanan riski

azaltmasidir.

Bu gibi diisiincelerden hareketle marka ig¢in tiiketicilerin ne kadar 6nemli
oldugunun yam sira tiiketici i¢in de marka ¢ok onemli oldugu bilinen bir gergektir.

Tiiketicinin markadan bekledigi yararlar sunlardir (Topcuoglu, 2016:29):

e Tiiketicilerin {rlinleri tanimalarmi ve diger {rlinlerden ayirt etmelerini
saglamaktadir.

e Markanin pazara sundugu yeni iiriinlerine dikkat ¢ekmektedir.

e Tiiketicinin Onceden yaptigt satin almalar, sonraki satin almalan
kolaylagtirmaktadir.

o Tiiketicilerin alisveris yaparken kullandig1 zamani kisaltmaktadir.

o Tiiketici ve iiretici arasinda iliski gelismektedir.

o Tiiketici garanti altina alinmaktadir.

e Tiiketicilerin mal ve hizmet aliminda, katlanmalar1 gereken islevsel risk, fiziksel
risk finansal risk, toplumsal risk ve psikolojik riskleri azaltmaktadir.

e Tiiketicinin aldig: {irlin ile ilgili yedek parcanin aranmasinda ya da aldig: iiriinii
tekrar almak istemesinde, s0z konusu markali {irline ulasmasini
kolaylastirmaktadir.

e Tiiketicilere satis sonras1 hizmet sunma, sosyal bir kampanyaya katilma veya bir
gruba katilma ve toplumda sayginlik saglama gibi yollarla avantaj saglamaktadir.

e Tiiketiciler markali bir iirlin satin aldiklarinda onlara psikolojik olarak statii

saglamaktadir.

3.1.2.2. Markanin Isletmeler A¢isindan Faydalar:

Giiniimiizde rekabet en iist noktaya ¢ikmustir. Isletmeler rakipleriyle miicadele
edebilmek, pazarda kalabilmek ve pazar paylarini arttirmak i¢in marka ¢ok 6nemli bir
unsur olmaktadir. Isletmeler marka sayesinde kalitesini gdsterme, rakiplerinden kendini
ayirt etme imkani saglamaktadir. Marka, igletmeler agisindan bir dizi 6nemli isleve

sahiptir.

Giiclii markalara sahip olmak rekabet avantajlarinin ana unsurudur ve giiclii
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markalar isletmenin gelecegi i¢in olumlu fikirler olusturmaktadir. Gii¢li markalar,
yiiksek kar marji, tirlinleri yiliksek fiyattan satis olanagi, tiiketicilerin markaya duydugu
bagliliktan dolay1 yiiksek satis hacmi, pazara yeni giren iiriiniin tiiketiciler tarafindan
marka bilinirliginden dolayr uzun Oomiirlii olmasi, iiriin konumlandirma farklilagtirma
imkani, tiiketicilerin daha hosgoriilii olmasi, kaliteli ¢alisanlar ¢ekmesi gibi bir dizi

avantajlar saglamaktadir.

Marka, isletmeye tescil haklar1 ve fikir haklar1 yasalarina bagli olarak iirlinii
koruma hakk1 vermektedir. Bu koruma markanin iiriinii rakiplerinden ayirma, tanitma vb.
disinda iiriine bir kimlik kazandirmaktadir. Bu kimlik isletmenin rakiplerine karsi
istlinlik saglamaktadir. Tiketiciler markanin kimligi ile kendini bagdastirirsa bu
markaya kars1 daha olumlu tutumlar gelistirmeleri, bu markalara kars1 baglilik diizeyleri

artmaktadir (Er,2014: 211).

Markalar igletmeye statii yaratir, boylece isletmeler talebi koruyarak iiriin ve
hizmetlerin daha yiiksek fiyata satilmasin1 saglamaktadirlar. Tiiketiciler sadece markasi
icin bir Uriine degerinden daha yiiksek iicret ddemeye razi olabilmektedir. Ciinkii
tiiketiciler 6dedikleri bedel ile kazanacaklar1 fayda arasindaki iliskiye bakarak {iriine,
hizmete veya markaya bir deger bi¢cmektedir. Burada tiiketicinin daha fazla iicret
O0demesinin sebebi liriin degil iirlinlin misteriye kattig1 manevi degerdir. Bu deger kisiden
kisiye ya da zaman i¢inde farklilik gdsterilebilmektedir. Bu nedenle isletmeler bu degeri

1yi bir sekilde yonetmelidir (Erdogan ,2014: 6).

Giiclii markalarin, riski azaltici, giiven verici ve yarattig1 degerler siklikla ortaya
konmustur. Yapilan bir deneyde iki markanin performansi degerlendirilmek istenmistir.
[k olarak marka ismi agiklanmadan yapilan testlerdeki sonuglarla, marka ismi verilerek
yapilan testlerin sonuglarinda tiiketicilerin tercihlerinin agik sekilde bir markaya kaydig:
ortaya ¢cikmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin tercih sirasinda ilgi duyduklari markaya
yoneldikleri, giiclii marka olusturan isletmelerin rekabette bir adim 6nde oldugu

gorilmistiir (Doyle, 2003: 401).

3.1.2.3. Markanin Aracilar Acisindan Faydalar

Isletmeler ve tiiketicilere oldugu gibi markanin, araci isletmelere de faydalari

vardir. Araci igletmeler pazarlama ¢alismalarin1 kontrol edebilmek i¢in iiriinlerde kendi
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markalarin1  kullanmaktadir. Bu durum araci isletmelere iireticilere olan baglilig
azaltmakta ve tiiketicinin araci isletmeye olan bagimliligini arttirmaktadir. Malin ismi ve
Ozellikleri talep yaratmada ve tiiketici cekmekte dnemli bir etkisi vardir ancak marka bu
konuda daha etkili olmaktadir. Reklam yoluyla tanitilan bir marka, tiiketicinin zihninde
daha ¢ok yer eder ve hatirlanmas1 kolaylagmaktadir. Araci isletmelere kendi markalari ile
farkli bir imaj yaratma imkan1 da saglamaktadir. Araci isletme iiriinleri daha ucuza sattigi
imaj1 yaratarak tiiketiciyi kendisine ¢ekebilmektedir (Ar, 2004;10; Altumisik vd.,
2006;153)

3.1.3. Marka ile flgili Kavramlar

Literatiirde marka ile ilgili bir¢ok kavrama rastlanmaktadir. Bu kavramlar
birbirlerinin yerine kullanilmakta ve birbirleriyle karistirilmaktadir. Bu gibi karigtirmalari

engellemek i¢cin marka konusunda sikca kullanilan kavramlar asagida agiklanmistir.

3.1.3.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, belirli bir markayla iliskili insan 06zellikleri dizisi olarak
tanimlanabilmektedir (Aaker, 1996). Azoulay ve Kapferer (2003:151) bu tanimi1 kabul
etmekle birlikte, tanimin daha odakli ve tanimlanmis olmasi gerektigini iddia ederek ve
marka kisiligini “markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik 6zellikleri dizisidir”
olarak belirtmistir. Ayrica her insanin oldugu gibi markalarin da kisiliklere sahip

oldugunu belirtmistirler.

Marka kisiligi “marka bir birey olsaydi nasil olurdu?” sorusuna verilen cevaplari
icermektedir. Marka kisiligi insanlarin sahip oldugu 6zelliklerin markalara aktarilmasidir.
Markalarin birbirine benzeyen 6zelliklerinin bulunmasi1 sonucu marka kisiligi kavrami
ortaya c¢ikmigtir. Markalarin farklilagsmasi sonucu ortaya c¢ikardigi marka kisiligi,
markalarin hedefkitlesiyle iligkilerini giiclendirmekte ve farklilastirmaktadir. Bu nedenle
marka kisiligi yaratirken hedef kitlenin 6zellikleri, beklentileri, istekleri gdz Oniine
alinmalidir. Tiiketiciler marka ile bulustugunda kendini gérmeli ve marka ile duygusal

bir bag kurmalidir (Ceylan, https://pazarlamailetisimi.com/marka-kisiligi-nedir/ 2018).

Marka kisiligi isletmeler agisindan ¢ok onemlidir, ¢iinkii {iriinlerin birbirlerine

benzedigi donemlerde, iiriinlerin birbirlerinden farklilasmasi konusunda marka kisiligi,
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tiikketiciler tarafindan kullanilan en 6nemli unsurlardandir. Markanin farklilastiriimasinda,
duygusal 6zelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve deger ifade etmesinde

marka kisiligi etkili olmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2011:145).

Markaya bir kisilik kazandirmak ve 1yi bir marka kisiligi yaratmak i¢in uyulmasi

gereken bazi agamalar vardir. Bunlar (Erdil & Uzun, 2009:77):

e Hedef kitleyi belirlemek,

e Tiiketicilerin neleri begendigi, neleri istedigi ve nelere ihtiya¢ duydugunu
belirlemek,

e Bir tiiketici kisiligi profili olusturmak,

e Olusturulan profile uygun bir marka kisiligi yaratmaktir.

Bu tiir kisilik profili olusturma Aaker (1996:150)’a goére yoneticiye tiiketici
algilamalar1 ve markaya yonelik tutumlar hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmalarina
yardimci olmaktadir. Hedef kitlenin birbirine benzedigi durumlarda kisilik olusturma
biiylik oranda basarili olurken, birbirinden farkli tiiketicilerin olusturdugu hedef kitlede
basar1 azalmaktadir (Erdil & Uzun, 2009:77).

Marka kisiligi olustururken iriinle 1ilgili Ozellikler marka kisiligine
yansimaktadir. Ornegin NIKE ve Adidas spor ayakkabilar1 saglam, maceraperest, geng
ve canli olarak goziikiirken, Rolex saat gibi yiiksek fiyath bir marka zengin, sik veya iist

siif olarak degerlendirilebilmektedir.

Marka kisiligi, lizerinde etkili olabilecek iiriinle iliskili olmayan ozellikler
arasinda reklam, iilkesi, sirket imaji, yonetici kimlikleri bulunmaktadir (Aaker,1996).
Sponsorluklar da marka kisiliklerinde énemli rol oynamaktadir. Ornegin Redbull enerji
icecegi markas1 sponsorluklari asir1 spor miisabakalarina vererek enerjik bir yapiya sahip
oldugunu tiiketiciye yansitmaktadir. Markanin yasi da kisiligi etkileyebilecek bir
faktordiir. Apple triinlin yeniligi ve temizligi daha geng¢ bir yas grubuyla dogrudan
dogruya baglantiliyken, IBM orta yas grubu ile daha iyi iligski kurabilmektedir (Blaszka,
2014: 36).

3.1.3.2. Marka imaji

Marka imaji, isletmelerin markalar1 tarafindan sunulan ve marka hakkinda

miisteri zihninde tutulan algilarin tlimii olarak tanimlanmaktadir (Keller,1993: 52). Marka
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imaj1, tiikketicilerin markayla ilgili ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Marka imaj1 tiiketicinin
zihnindeki diislincenin, goriintiiniin veya davranisin yansittigi markadir (Aaker, 1996:

73).

Marka imaji, bir markanin gii¢lii- zayif yonleri, pozitif- negatif noktalar1 gibi
algilarin zihinde bir araya gelmesiyle ve markayla dogrudan ya da dolayli yoldan yasanan
deneyimler sonucu olusmaktadir. Marka ismini begenme, markanin logosu veya
semboliinii begenmemek gibi olumsuz bir diisiinceye sahip olmak ve iiriinii incelemek
gibi bir¢ok tecriibe sonucu tiliketicinin zihninde markayla ilgili birtakim bilgiler,
diisiinceler olusmaktadir. Bu diisiinceler ve bilgiler marka imajin1 olusturmaktadir. (Perry

ve Wisnom,2004:15-16’den aktaran Ozﬁpek ve Diker, 2013:103).

Marka imaji olusmasinda etkili olan etmenler asagida siralanmistir

(Kavas,2004:19):

e Uriiniin yapisinda bulunan fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiyiikliik, konsept
gibi lirtinle dogrudan ilgili 6zellikler,

e Ambalaj, etiket, imalat¢t ismi, marka ismi vb. {irline eklenen 6zellikler,

e Markaya kars1 genel tutumlar,

e Markaya cagrisim yapan diger faktorlerdir.

Marka imaj1 kavrami hem tiiketici hem isletme agisindan énemlidir. Giicli bir
marka imaj1 yaratan isletme rakip markalar arasindan ayrilmakta ve rekabette ayricalikli
bir konuma yerlesmektedir. Giiclii veya olumlu bir marka imajina sahip olan isletmeler,
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok benimsenecektir ve markaya talep daha fazla olacaktir. Bu
durum isletmeye daha kar ve statii saglayacaktir. Tiiketiciler ise marka imajiyla kendisi
arasinda bag kurdugunda bu markay1 tiikettigi ya da kullandig1 zaman kendi imajina da

olumlu katkida bulundugunu diisiinecektir.

3.1.3.3. Marka Kimligi

Kimlik kelimesi Tiirk Dil Kurumuna gore “toplumsal bir varlik olarak insanin
nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve Ozelliklerin biitiinii olarak
tanimlanmistir  (www.tdk.gov.tr, 2018). Bireylerin kendilerini tanimalar1 toplum
tarafindan taninmalari i¢in bir kimlige ihtiyaglar1 vardir. Ayni sekilde markalarin da

kendilerini tanimalar1 ve topluma, hedef kitlelerine, pazara tanitmalar1 gerekmektedir. Bu
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sebeple ortaya marka kimligi ¢ikmistir. Marka kimligi markanin diger markalardan
ayrilmasini saglayan, markanin gelecek ile ilgili amaglarini ve sahip oldugu degerleri

yansitan, farklilagtirict unsurdur (Karadmerlioglu, 2017:14).

Aaker, marka kimligini tliketicilerin marka ile iligkinin kurulmasini saglayan
markanin islevsel ve duygusal olarak kendini ifade etmesi olarak tanimlamistir. Aaker
gore, maka kimliginin daha ¢ok {iiriin veya iirlinlerden saglanan faydalar iizerinde
yogunlastigini belirtmistir. Buradan hareketle marka kimligi, markanin kendini hedef
kitleye tanitmasi, tiiketicilere bir imaj olusturmasi ve tiiketiciler tarafindan isletme
tarafindan arzu edilen sekilde tanitilmasi i¢in gerekli olan 6zelliklerin timiidiir. (Aaker ,

1996: 68-69)

Marka kimligi, markay1 pargalardan ¢ok bir biitlin olarak ele almaktadir. Marka
kimligi markanin gelismesini amaglayan, rekabetin ¢ok oldugu bir ortamda biiyiimesini
saglayan bir kavramdir. Ozetlemek gerekirse, gii¢lii bir marka olusturabilmek igin

oncelikle giiclii bir marka kisiligi olusturmak gerekmektedir (Uztug, 2003 :43)

Marka kimligi ile marka imaj1 kavramlari i¢ ige ge¢mis birbiriyle cok benzerlik
gosteren kavramlardir. Marka kimligi ve imaj1 arasindaki en dnemli fark marka kimligi
isletme tarafindan olusturulurken, marka imaj1 miisterilerin algilarindan olusmaktadir.
Erdil ve Uzun (2009)’a gore, marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki temel farklar

asagidaki gibidir:

e Marka kimligini isletme, imaj1 ise tiiketiciler olusturmaktadir.

e Kimlik isletmenin gercegidir, imaj ise miisterinin markayla ilgili diisiince ve
izlenimleridir.

e Kimlik, isletme tarafindan isletme ¢evresine gonderilmesi, imaj ise isletmenin

gonderdiklerinin miisteri tarafindan alinmasidir.

3.1.3.4. Marka Mantrasi

Keller (1999:45) markanin i¢ ve dis konumlandirmanin 6ziinii kavramak igin
“marka mantra” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Marka mantrasi; mevcut ve potansiyel
miisterilerinize, ¢alisanlariniza kim oldugunuzu tanimlayan bir kavramdir. Keller marka
mantrasini, “‘markanin konumlandirmasinin yadsinamaz oziinii ve ruhunu yakalayan kisa

ti¢ ila bes kelime obekleri” olarak ifade etmistir. Amaci, organizasyon igindeki tiim
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calisanlarin ve dig paydaslarin (ortaklarin), markayla temelden neyi temsil etmek
gerektiklerini anlamalarini saglamak ve boylece faaliyetlerini buna gore ayarlamalarini
saglamaktir. Marka mantralari, marka altinda hangi iirliniin tanitacaklari, hangi reklam
kampanyalarinin kullanilacagi, markanin nerede ve nasil satilacagi gibi konularda
rehberlik yapabilmektedir. Marka mantralari, markanin uygunsuz pazarlama
faaliyetlerini veya miisterilerin bir markaya gosterimine kars1 olumsuz etkisi olabilecek
herhangi tiirden bir hareketi silmek i¢in zihinsel bir filtre yaratacak sekilde tasarlanmaistir.
Iyi bir marka mantra basit, tanimlayici ve ilham verici olmalidir. (Keller,1999:45; :2009:

17-19).

Bir tiiketicinin bir markayla herhangi bir sekilde karsilastigi herhangi bir
zamanda bir etkilesim yasanmaktadir ve bu etkilesim sonucu marka ile ilgili bilgisi
degisebilmektedir. Dogrudan ve dolayli olarak isletme c¢alisanlarinin markayla ilgili
miisteri bilgisine etkileyebilecek bir sekilde miisterilerle temasa girmesi nedeniyle,
calisanlarin sozleri ve davranislart marka mantralartyla tutarli olmalidir. Marka anlamin

stirekli olarak giiglendirmeli ve desteklemelidir (Keller, 2009: 17-19).

Marka mantralari, markanin ne oldugunu ve ne olmadigi ifade etmelidir.
Ornegin NIKE isletmesi marka mantras1 “Ozgiinliik Atletik Performans” olarak
belirtilmistir. Starbucks’in ise “giinliilk anlar1 6diillendirme” marka mantrasidir
(Scoot,2002:3). Slogan ve mantra birbirleriyle karistirilmaktadir. Slogan, reklam
kampanyasinda mottoyu ve neyin vurgulanmak istendigini, akilda kalicilig1 amaglar ve
kampanyadan kampanyaya degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin Turkcell “Turkcell’le
baglan hayata” slogani yerine “hayat paylasinca gilizel” slogan1 kullanilmaya baglamistir.
Fakat Turkcell’in ¢ekim giicii ifadesi bir mantradir. Pazardaki rakiplerinden daha farkl
oldugu noktanin c¢ekim giicii oldugunu vurgulamaktadir (Ercan, www.pazarlama

tiirkiye.com 2018).

3.1.3.5. Kiiresel Marka

Kiiresel marka, basitce tiim diinyada basarili bir sekilde satilan ve pazarlanan
markalardir. Tiiketicilere bir ayricalik sunan ve bu ayricalik sayesinde rakiplerinden
farklilagan, tiiketiciyle duygusal bir bag kurabilen markalardir. Kiiresel markalar, kiiltiirel
koklerini asip degisik {ilkelerde yasayan ve degisik kiiltiirlere sahip tiiketicilere

ulasilabilen markalardir (Hollis, 2011: 45-47). Kiiresel markalar, uluslararas1 pazarda
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yaygin olarak bulunabilen, marka kimligi, konumlandirma, marka kisiligi, pazarlama
stratejileri agisindan yiiksek derece benzerlik gosteren, diinya ¢aginda taninirligi olan

markalardir (Altunisik vd., 2014:29).

Kiiresel marka, markanin yalnizca diinyaya agilmasi degildir. Kiiresel marka,
ilkelerin farklilik gosteren kiiltiirel Ozelliklerine gore farkli pazarlama stratejileri
gelistiren markalardir. Kiiresel marka, olusturmanin en 6nemli kismi1 pazarlama faaliyeti
gosterdigi bolgelerin kiiltlir yapilarim1 bilmektir. Bu dogrultuda pazarlama stratejileri
gelistirmelidirler. Kiiresel markalar “kiiresel diisiin, yerel uygula” stratejisi
uygulamaktadir (Denecli,2013). Ornegin kiiresel bir marka olan Coca Cola bu konuda
basarili bir markadir. Marka Tiirkiye’deki reklamlarinda Tiirk kiiltiiriindeki herkes
tarafindan bilinen normlar {izerinden islenen reklamlar gerceklestirmektedir. Boylece
Tiirk tiiketicilere biz sizi taniyoruz algist olusturmaktadir. Bir diger oOrnek ise

McDonalds’in McTurko ve Tiirk kiiltiiriine ait keskdil tatlisin1 meniisiinde yer almasidir.

Kiiresel markalar; uzun dmiirliiliiglin, markaya yatirim yapacak kaynaklarin ve
markanin gelecegine olan bagliligin gostergesidir. Kiiresel marka, teknolojik olarak ileri
oldugu ve rekabet ettigi lilkeye gelisim de saglayacagi varsayilmaktadir. Ayrica farkli
pazarlarda faaliyet gostermesi ve basarili bir sekilde rekabet etme yetenegi ile ayni
zamanda prestij sahibidir (Aaker,2009:147). Kiiresel markalar, kaynaklarin ve
yatirimlarin  biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Bu isletmeler yaptiklart AR-GE
calismalariyla yenilikleri kesfetmede onciidiirler (Ar,2004:58)

3.1.4. Markanin Bilesenleri

Marka bilesenleri, pazarlama faaliyetlerini yaptig1 etki disinda, markanin
tiikketici belleginde yer etmesini ve diger markalardan ayirt edilmesini saglamaktadir.
Markay1 olustururken marka bilesenlerinin iyi seg¢ilmesi, rakiplerden ayirt edilmesini,
markanin daha kolay taninmasini1 ve markaya kars1 tiiketicilerin daha olumlu duygular
beslemesinde 6nemli bir faktordiir. Tiiketicinin marka bilesenlerine karst olumsuz tutumu
satiglarin diislisii anlamina gelmektedir. Bu sebeple isletmelerin basarisi, markanin

basarisina baglidir.
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3.1.4.1. Marka Ad1

Marka adi, markanin en temel unsurudur. Farkindalik ve iletisim c¢abalarinin
belkemigidir. Markanin ne oldugu ve kullanilma amacini tanitmak icin gerekli bilgileri
saglamaktadir (Cesur ve Ti1gl1,2006:300). Giiclii bir marka adi, tiiketicinin belleginde
markaya iliskin giliven, prestij, saygmlik vb. hisler yaratirken, zayif bir marka adi
tilkketicinin markaya iliskin olumsuz diisiinceler beslemesine ve tiiketicinin markayla olan
iliskisinin sonlanmasina neden olabilmektedir. Bu sebeple, marka olusturulurken marka

admin belirlenmesi 6nemli bir konudur.

Gtglii bir marka adi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte, marka farkindaligina ve
marka kimligine olumlu etki yaratmaktadir. Marka adi, tiiketicinin zihninde markaya
kars1 cagrisimlar olusturmaktadir. Marka adinin isletmeyi tiiketicilere tanitmada anahtar
rolii vardir. Bu sebeple marka adinin belirlerken asagidaki 6zellikler dikkat alinmalidir

(Altunisik vd., 2006:152):

e Anlasilir ve sade olmalidir.

e Zor okunmamali, kolay sdylenmelidir.

e Fark edilebilir, hatirlanabilir ve taninir olmalidir.

e Uriine iliskin ¢agrisim olusturmalidir.

e Ambalaj ve etiketlere uyarlanabilmelidir.

e Tehditkar, miistehcen ve olumsuz ifade etmemelidir.
e Farkli dillerde kotii anlamlara gelmemelidir.

e Marka haklarini zedelememelidir.

e Taklit¢i olmamalidir.

e Giincel olmalidir, giincelligini kaybetmemelidir.

e Reklamlara uyarlanabilir olmalidir.

3.1.4.2. Logo ve Amblem

Markanin hatirlanmasinda, ayirt edilmesinde onem gosteren ve marka ile
biitiinlesmis olan bir diger unsur da amblem ve logodur. Markayla ilgili bir grafik tasarim
unsuru markanin logosu ve amblemini olusturmaktadir. Isletmenin marka kimligi ve
triinlerine  iliskin ¢agristm  yaratmasinda rol oynamaktadir. (Odabasi ve

Oyman,2003:366). Logo; iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozciik halinde
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okunacak halde bir araya gelmesiyle olusturulan amblem 6zelligi tasiyan markayi tanitan
simgelerdir. Amblem ise, “kurumlara gérsel kimlik kazandiran, soézciik ozelligi
gostermeyen soyut ve nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir”

(Bayraktaroglu ve Calis,2010: 5) Amblem ve logo arasindaki fark asagida gosterilmistir

Sekil 3.1: Markay1 Bilesenlerinden Amblem ve Logo Arasindaki Fark

Markayi simgeleyen bicimlere AMBELEM denir.

R\ W

Markanin adiyla birlikte simgesinin kullanilan sekline LOGO denir.

T L

adidas
Kaynak: www.beyazkaretasarim.com, 2018

Logo ve amblemlerin olusturdugu gorsel kimlik, markay: tiiketicinin beyninde
algilanmasini, yer etmesini saglayan unsurdur. Logo ve amblemler isletmenin karakterine
uymali, lriin ve hizmete uymali ve isletmenin gelecekte markanin sunacagi yeni

tiriinlerine de eklenebilmeli ve gelisimlere agik olmalidir (Ar, 2004:77).

Markalarin basarili bir sekilde olusturdugu logo ve amblemler; markanin kolay
bir sekilde taninmasini saglamakta, olumlu duygular yaratmaktadir (Odabasi ve

Oyman;2003:366).

3.1.4.3. Slogan

Tiirk Dil Kurumu’na gére slogan “bir diisiinceyi kolay hatirlanip tekrarlanabilir
bir bicimde ifade eden kisa, ¢carpici soz” olarak ifade etmistir. Sloganlar markayla ilgili
aciklayici ve ikna edici bilgi veren kisa ifadelerdir. Slogan markanin kolay hatirlanmasini

icin birka¢ kelimeyle mesajlar veren sozciik grubudur. Sloganlar reklamlar disinda
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iiriiniin lizerinde, ambalajlar gibi diger pazarlama etkinliklerinde de kullanilmaktadir. Bir
markanin rakiplerinden ayirt edilmesini ve markanin tiiketiciler ile iletisim ve etkilesimi
kuvvetlendiren bu kisa sozciik gruplari, tiiketiciye verilmek istenen mesajin daha hizli ve
daha kolay sekilde ulagsmis olmaktadir. (Kantar, 2014:23). Arcelik’in “Arcelik demek
yenilik demek”, Mavi Jeans “Cok oluyoruz”, Ikea’nin “Evinizin her seyi”, Apple

markasinin “Farkli diisiin” sloganlar1 en ¢ok bilinen sloganlardir.

Slogan kavrami ile yakin iliskili iki kavram vardir. Bunlardan ilki cingildir.
Ingilizce yazilis1 “jingle” olan, iilkemizde ise cingil olarak kullanilmaktadir. Cingil
pazarlamada, arka planda g¢alan miizik esliginde ve akilda kalici reklam amagli bir
slogandir. Tekerleme gibi tekrarlanarak miizik esliginde sdylenen sloganin tiiketicinin
zihninde yer etmesi amaglanmaktadir. Ornegin Migros’un marka isminin ve slogani olan
“daha ucuzu yok”un miizik esliginde sOylenmesidir. Slogan kavramiyla benzerlik
gosteren diger kavram “tagline”dir. Pazarlamada bu kavram, reklam da verilen mesajin
Ozetini olusturan ve reklamin sonunda sdylenen kelime grubu ya da dizelerdir. Bu ii¢

kavramin ortak 6zelligi marka bilinirligini arttirmasidir (Atesoglu,2003:260).

3.2. MARKA DEGERI

3.2.1. Marka Degeri Kavram

Marka degeri kavrami 1980’11 yillarda ortaya ¢ikmis ve her gecen giin daha fazla
onem kazanan bir pazarlama kavramudir. Isletmeler degerlerini bilangodaki somut
varliklardan, finansal durumlardan ibaret olarak gormeleri isletmelerin gercek degerlerini
belirlenememesine sebep olmustur. Bu nedenle, isletmelerin soyut varliklarinin da
isletmenin degerleri olarak dikkate alinmas1 gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bunun yani sira
isletmeler 1980’1 yillar da marka ve diger goriinmeyen varliklara (patent, lisanslar,
tiretim sirlart vb.) bilangoda ongoriilenden daha fazla bedeller 6demistir. Bu da marka
degerinin dnem kazanmasina ve marka degeriyle ilgili ¢alismalarin artmasini saglamigtir

(Erdogan, 2014: 6-7; Giilter ve Yiicel,2015).

Literatiir de marka degerine iliskin bir¢ok kavram bulunmaktadir. Aaker’e gore
marka degeri “bir iiriin veya hizmet tarafindan firmaya veya firmanin miisterilerine
sundugu degere eklenen ya da ¢ikarilan bir markanin ismine, semboliine bagh aktif ve

pasif varliklar (viikiimliliikler) toplulugudur.”. Marka degeri, isletme ve miisteri
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arasindaki reklam ve iletisim vasitasiyla yiiksek kaliteli iriinler sunarak miisteri
farkindaligi, miisteri sadakati kurarak yaratmaktadir. Marka degeri, tiiketiciye deger

saglarken isletmeye de deger saglamaktadir (Aaker, 2014:21)

Farquhar (1989:24-25) ise marka degerini belirli bir markanin bir {iriine sundugu
“katma deger” olarak tamimlamustir. Uriinii, islevsel fayda saglayan sey olarak ifade
etmistir. Bir marka, islevsel amaglarinin disinda bir iiriiniin deger katan bir isim, tasarim,

sembol veya isarettir.

Knapp (2003;3) marka degerini; markanin kisiye 6zgii iirlin ve hizmet kalitesini
algilayis bi¢imi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan
tam bir sayginin toplami olarak ifade etmistir. Her sey tiiketicinin, miisteri, ¢calisanlar ve

hissedarlarin markaya kars1 hissettikleridir.

Marka degeri, markasiz bir iirlinlin sahip olabilecegi degerin, marka sahibi
olarak arttirllmasidir. Marka degeri, tiiketicilerin, isletmenin markasina duydugu
giivenden olusmaktadir. Bu giiven, miisterinin markayi tercih etmesini, sadakati,
gelecekte isletmenin sahip oldugu marka adi altindan yeni iiriinler sunarsa onlar1 da satin

alma istekliligini artiran bir iliski kurmasini saglamaktadir (Doyle, 2003: 390).

Keller (1993:5) ise marka degerini, isletmenin pazarlama ¢abalarina tiiketicilerin
gosterdigi tepki, iyl niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak ele almistir. Russel ve Lane
(1993), marka degerini tiiketicilerin, saticilarin ve dagiticilarin bir markanin rekabeti ile
ilgili sahip olduklar1 diisiince ve duygularin degeri olarak tanimlamistirlar (Uztug, 2003:

46’ dan).
Kotler (2011:92) marka degerini su sekilde 6zetlemistir;

e Bir iirlin ya da hizmeti daha fazla deneme istegi,

e Uriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan alinma ihtimalinin artmasi,

e Tiiketicilerin yiiksek fiyata razi olup 6deme arzusu,

e Fiyat diisiislerine kars1 daha dayanikli olmak,

e Tiketicilerin rakiplerin {irlin ve hizmetlerini denemek i¢cin daha az sebep

bulmasidir.

Marka degeri, markanin olusturuldugu kiiltiirle baglantili bir kavramdir.

Isletmelerin amaglarinda markanin bu kiiltiiriinii olusturmak, markanin devamliligini
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saglamak ve etkilesimi siirdiirmek vardir (Yoo ve Donthu, 2001:2). Ornegin
Amerikalilarin bagimsizlik ve ifade 6zgiirliigli kiiltiirel degerlerinin vazgecilmez bir
parcasidir. Amerikalilar giinliikk hayatta bu kiiltiirden biraz kopmus gibidirler. Bunun
nedeni olarak ayni tarz giyinmeleri, ayn1 arabalara binmeleri, ayni programlari izlemeleri
olabilmektedir. Bu yiizden Apple “farkl diisiin” diyerek bagimsizlik ve ifade 6zgiirliigi
degerlerine yogunlagsmistir. Tiiketici bir Apple marka alindig1 zaman sadece bir iiriin
almakla kalmiyor ayrica bir deger de satin almaktadir (Moser,2004: 42-43). Bu sebeple
siirekli ve ortalamanin iizerinde devam eden bir karliliga ulasmak isteyen isletmeler,
marka araciligiyla sadece rasyonel faydalar degil, duygusal faydalarda sunmalidir
(Kotler, 2005:79). Bu agidan iyi bir marka degerinin tiiketici odakli olmasi, tiiketiciyle
duygusal bir etkilesimin saglanmasi, tiiketiciye verilen mesajlarin tutarli olmasi

gerekmektedir. (Aktepe ve Bas, 2008,84).

Marka degeri, pazarlamacilar i¢in basarili markalar araciligiyla rekabet,
avantajlart kazanmak i¢in kullanilacagindan dolayi, ticari uygulamada oldugu kadar
akademik arastirmalarda da Onemli bir konsepttir. Giliglii marka degeri, basarili
markalarin genisletmeleri, rakibin tanitim cabalarina karsi esneklik ve rekabete girig

engelleri yaratma olanag1 saglamaktadir (Farquhar,1989).

Arastirmacilar marka degerini finansal ve miisteri bazli yaklasimlar olarak
incelenmislerdir. Finansal yaklasima gore marka degeri, gergek satin alimlarin
incelenmesiyle, mevcut ve gelecekteki nakit akislariyla belirlenebilmektedir. Buna
karsilik miisteri yaklasimi, miisteriyi merkeze konumlandirmakta ve miisterinin markaya
kars1 davramis ve tutumlarina dolayisiyla satin alma egilimine olan etkisiyle marka

degerini tanimlamaya ¢alismaktadir (Kutlu, 2015 :7)

Aaker (1991:10), marka degeri modelinde marka degerini 5 farkli 6zellik olarak
aciklamistir. Bunlar; marka sadakati, marka farkindaligi (marka bilinirligi), algilanan
kalite, marka ¢agrigimlar1 ve diger 6zel varliklardir. Aaker, bu modeliyle hem tiiketiciler
hem de isletmeler i¢in sunduklar1 faydalar ve yarattiklar1 degerleri derinlemesine

incelemisdir. Bu bes boyut asagidaki boliimlerde ayrintili olarak agiklanacaktir.
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Sekil 3.2: Marka Degeri

MARKA DEGERI

NN

Marka Algilanan Marka Marka Diger Ozel
Sadakati Kalite Cagrisimlan Farkindahgi Varhklar

Kaynak: Aaker, 1991: 30

Marka degerinin dl¢iilmesi, giin gegtikce onem kazanan bir durumdur. Markanin
ve soyut varliklarin (patent, iiretim sirr1, lisans vb.) degeri ile, somut varliklarin (arsa,
bina, makine, malzeme vb.) degerini agtiginda, isletmelerin gergek gliciiniin
hesaplanabilmesi i¢in marka degeri mutlaka bilinmelidir (Ilgiiner, 2009:173). BrandZ’
yayinladigl en degerli 100 kiiresel markalar listesinden 2017 yilmin ilk 10 isletme ve

marka degerleri Tablo 3.1 de siralanmistir:

Tablo 3.1: En Degerli Kiiresel 100 Marka

Siralama Marka ismi Kategori Marka Degeri  Marka Degerinin
2017 2017 ($ mil.) 2016a gore
degisimi

1 Google Teknoloji 245,581 +7%

2 Apple Teknoloji 234,671 +3%

3 Microsoft Teknoloji 143,222 +18%

4 Amazon Perakende 139,286 +41%

5 Facebook Teknoloji 129,800 +27%

6 AT&T Telekominasyon 115,112 +7%

7 Visa Banka 110,999 +10%

8 Tencent Teknoloji 108,292 +27%

9 IBM Teknoloji 102,088 +18%

10 McDonald's Fast Food 97,723 +10%

Kaynakc¢a: www.mediacatonline.com 2018
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1998 yilindan beri her yil diizenlenen WPP ve Millward Brown tarafindan
yayinlanan BrandZ Top 100 Kiiresel Markalar Listesi marka degerine yapilan en
kapsamli ¢alismadir ve lic milyondan fazla tiiketici goriismesinin tutum verilerine
dayanmaktadir. Isletmelerin marka degerlerini 6lgen bu calismada finansal verilerin yan
sira bolgesel farklar ve tiiketici algisi degerlendirilmistir. Tiketicilerin goriislerini
kullanarak marka degerini hesaplamasindan dolayi tiiketici temelli ve finansal temelli
marka degerini birlestirerek marka degerini hesaplamaktadir (www.millwardbrown.com,

2018).

Brandz’in 2017 yili arastirmasinda listenin baginda Google vardir. 2016 yilina
gore %7’lik bir biiylime gosteren 245 milyar dolarla Google 2016 yilinda oldugu gibi
2017 yilinda da liderligi kaptirmamistir. 2017 yilinda her ne kadar markanin en 6nemli
{iriinii olan Iphone’un satislar1 diisiis yasamis olsa da Apple bilyiimeye devam etmistir.
2017 yilinda %3’liikk biiylimeyle 234 milyar dolarla listenin ikinci sirasindaki yerini
korumustur. Listenin tiglincii sirasinda teknoloji devi Microsoft yer almaktadir. Bu yil
%18’1ik bir bliylimeyle 143 milyar dolarlik degeriyle en degerli markalar siralamasinda
konumu korumustur. 1k {i¢ sirada teknoloji devleri yer almaktadir. Bu isletmeleri online
aligveris sitesi Amazon takip etmektedir. Amazon %41’°lik biiyiime ile ilk on isletme
arasinda en fazla bliylimegi gosteren isletmedir. Gegen sene yedinci olan igletme 139
milyar dolarlik degeriyle dordiince basamaga yiikselmistir. Bu isletmelerin en 6nemli
ozelligi tiiketiciler tarafindan begenilmesi ve tiiketicilerin ihtiyaclarmi en iyi sekilde

karsilamalaridir. Bu dogrultuda markalar gii¢lenerek deger kazanmaktadir.

Gilicli marka degeri, bu markaya sahip isletmelere pazarda bir¢ok rekabet
Ustiinliigli  saglayabilmektedir. Bu dstlinliikleri asagidaki gibi siralanmaktadir

(Marangoz,2007a:88; Kavas,2004:16-24):

e Uriine ve hizmete daha yiiksek fiyat talep edebilmek,

e Daha yiiksek kar marj1 saglayabilmek,

e Pazar paymin azalmasini engellemek,

e Tiiketicilerin rakip isletmelere ge¢isini engellemek,

e Markanin olusturmus oldugu olumlu imaj sayesinde diger iriinlerin pazara
girmesinin kolaylagsmak,

e Markanin isminin lisans yoluyla satilmasiyla da ek gelir elde etmek,
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e Uriinlerin market/magazalarda daha uzun kalma ve daha uygun konumda yer

almaktir.

3.2.2. Marka Degeri Belirlenmesine Yonelik Yaklasimlar:

Markalarin  6nem kazandigi gilinlimiizde somut varliklarla birlikte soyut
varliklarin da degeri bilinmesi gerekmektedir. Bilangoda goziiken degerler isletmelerin
gercek degerini yansitmamaktadir. Ornegin Cadbury Schweppes sirketi Hires And Crush
sirketini 220 milyon $ ddeyerek satin almistir. Bu 220 milyonun sadece 20 milyon $
somut varliklara 6dendigini belirtilmistir (Sari, 2009:13). Bu durum, marka degerinin
isletmeler acisindan tasidigi onemi gostermektedir. Marka degerinin hesaplanmasi;
isletmelerin birlesmesi, markalarin satilmasi, franchising sozlesmeleri, isletmelerin
politikalarinin olusturulmasi, stratejik kararlarin alinmasi, gelecege yonelik hedeflerin
belirlenmesi i¢in 6nemlidir (Bayraktaroglu ve Mirgen,2016:113). Marka degerinin
hesaplanmasinin 6nemi asagidaki gibidir (Doyle,2003:440-441):

e Bilanco raporlari: Ulkelerin ¢ogunda, satin alinan markalar bilangolarda
gosterilmesi istenmektedir.

e Sirket evlilikleri ve sirketin alinmas1 durumu: Isletme satin alinmasinda marka
sahibine ddenen iicretin %90°l1ik kismi1 soyut varliklar1 temsil etmektedir. Marka
degerinin hesaplanmasi bdyle bir satin almanin agiklanmasinda 6nemli rol
oynamaktadir.

e Yatirimcr iliskileri: Marka degeri isletmelerin sermaye piyasasina giiglerini ifade
etmesinin bir yolu olmaktadir.

e I¢c yonetim: Marka degeri, farkli isletme birimlerinin performans
degerlendirmelerinde kullanilmaktadir. Ayrica marka degeri biitceleme karari
alan yoneticilere, alman kararlarin kisa donemli karliliga etkisini degil, uzun
donemli etkilerini degerlemeye yoneltmektedir.

e Lisanslama ve franchising: Sirketler ¢ogunlukla, bayilere ve girisimcilere
markalarin1 kullanma izni vermektedir. Marka isminin tam olarak degerinin
bilinmesi, adil bir kullanma hakkinin bulunabilmesi i¢in gecerlidir.

e Yasal tartigmalar: Isletmenin sahip oldugu markanin baskalar: tarafindan izinsiz
kullanilmas1 gibi durumlarda agilan davalarda ya da iflas durumlarinda varlik

degerlendirmesi marka degerine gore yapilmaktadir.
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e Vergi planlamasi: Vergi otoriteleri, sirketlerin marka isimlerinin
kullanilmasindan dolayi, iilke disinda bulunan subelerinden isim hakki talep

etmektedir.

Marka degerinin 1980’lerde literatiire girmesinden bu yana nasil 6lgiilecegine
yonelik bir¢ok ¢alisma yapilmis ve temel olarak ii¢ ¢esit yaklagim iizerinde durulmustur.
Bunlar finansal temelli marka degeri, tliketici temelli marka degeri ve hem finansal

temelli hem de tiiketici temelli marka degerinin birlikte hazirlandig1 karma yontemdir.

Sekil 3.3: Marka Degerleme YoOntemleri

Marka Degerleme

— e

Finansal Yaklasim Tiiketici Temelli Yaklasim
Perspektif: Isletme Perspektif: Tiiketici
Boyut: Parasal birim Boyut: : Parasal olmayan birim

N -

Karma Yontemler
Perspektif: Entegre (Sirket, Miisteri)
Boyut: Parasal Birim

Kaynak: Ozkan ve Terzi, 2012:89

3.2.2.1. Finansal Temelli Marka Degeri

1980°’1i yillarda Avrupa ve Amerika’da hizlanan isletme satin alimlari ve
evlilikleri markanin Onemini arttirmakta ve korunmasi gereken bir varlik olarak
isletmeler tarafindan ele alinmasina ve marka degeri 6lgme konusunda ¢aligsmalarin hiz
kazanmasinda onemli bir rol oynamistir. Badem ve Firat (2008)’a gore, finansal
yontemler; markanin muhasebelestirilmesi, isletmenin baska bir isletmeyi satin almasi
veya bagka bir isletme tarafindan satin alinmasi, franchising ya da lisanslama gibi
durumlarda markanin finansal degerinin hesaplanmasi, tahmin edilmesine yonelik olarak

cikmistir. Marka degerinin finansal yontemlere gore hesaplanmasinin amaci, markanin
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maddi olarak degerinin hesaplanmasidir. Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans
bedelleri, gibi sayisal degerler acgisindan marka degerini hesaplamaktadir

(Marangoz,2007b: 461).

Finansal temelli marka degerini hesaplarken bir¢ok yontem kullanilmaktadir.
Literatiir de en ¢ok kullanilan maliyete dayali yontem ve piyasa degerine gére marka
degerleme yontemleridir. Maliyete dayali yontem marka degerini, markay1 olusturmak
icin katlanilan maliyetlerin toplami olarak ifade etmektedir. Maliyete dayali yontemin
hesaplanmasinda iki yaklasim belirtilmektedir. Bu yontemler tarihi maliyet yontemi ve
yenileme maliyet yontemidir. Tarihi maliyet yonteminde, gecmisten bugiine kadar
markayla iligkilendirilebilecek ve markayr gelistirmek amaciyla yapilan tim
harcamalarin toplamindan olusmaktadir. Bu yontemler marka degerini hesaplamak kolay
olmasina ragmen ge¢mise dayali verilerin kullanilmasi ve gelecekteki marka degerinin
hesaplanmasin1 gz ardi ettigi icin yeterliligi tartisilmaktadir. Yenileme maliyet
yonteminde ise, bugiinkii kosullar baz alinarak, marka yeniden olusturulsa yapilan
yatirimlar ve harcamalarin ne kadar olacagini belirlemeye yoneliktir. Finansal temelli
marka degeri yontemlerinden en ¢ok kullanilan bir diger yontem olan piyasa degerine
gore marka degeri yontemi ise, ayn1 pazarda faaliyet gosteren lider bir isletme bulup,
emsal aliarak bir marka degeri belirlenmesidir. (Ozkan ve Terzi,2012:89-90; Giinay,

2017:370-371)

Giliglii bir markaya sahip olan isletmeler, pazar paymin ¢ogunlugunu ele
gecirebilmekte ve iirlinlerin daha yiiksek fiyatlardan tiiketicilere kabul ettirebilmekte, bu
sayede daha yiiksek kar marj1 saglayabilmektedir (Aaker,2014). Finansal temelli marka
degeri, isletmenin i¢inde bulundugu pazardaki giiciinii yansitmaktadir. Finansal acidan
marka degeri giiclii olan isletmelere sayginlik saglamaktadir. Pazardaki giiciinii
kullanarak, tiiketici tarafindan taninmasini ve tiiketicilerin elde edilmesini saglamaktadir

(Karaémerlioglu,2017:17).

Finansal temelli marka degeri, markanin maddi varliklari tizerinde durduklari,
markay1 olusturan tiim unsurlarini icermedikleri icin elestirilmektedir. Markayla ilgili

olarak tiiketicilerin tutum, diislince ve davranislarini agiklamada yetersiz olmustur.
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3.2.2.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Finansal temelli marka degeri, markanin yalnizca parasal giiciinii ifade ettigi ve
tiikketici davranislarini ele almadiklari i¢in tiiketici agisindan marka degerini olusturan ve
markaya yonelik tliketici tercihini yansitmaya c¢alisan modeller gelistirilmistir
(Marangoz, 2007a:89). Tiiketici davranigi ve egilimlerini dikkate alan tiiketici temelli
marka degeri, anket ve benzeri veri toplama verileri araciligiyla marka degerini

saptamaya ¢alismaktadir. (Kocaman ve Giingor,2012;146)

Farquhar (1990)’a gore, tiiketici temelli marka degeri, tliketicinin markanin
triinini kullandig1 zaman markaya karsi tutum giiciiniin artmasidir. Burada tutum
tiketici ve markali {iriin arasindaki iliski ve kisinin belleginde bu iliskinin

degerlendirilmesidir.

Aaker(1991) ve Keller(1993)’ a gore, tiiketici temelli marka degerini markanin
tiketiciye verdigi cagrisimlardan kaynaklanan, pazarlama karmasina verilen farkli
tilketici tepkisi olarak tanimlayan biligsel perspektiftir. Baalbaki (2012:16)’e gore, bu
perspektif tiiketicilerin daha olumlu marka bilinirligine sahip olan markalarin veya daha
yiiksek marka degerine sahip markalarin tiiketicilerden daha az olumlu marka bilinirligi
bulunan markalara gore daha olumlu pazarlama karmasi tepkileri lretebilecegini goz

onune almaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri, bir markanin gercekei ve gozlenebilir sonuglara
dayanilan tiiketicinin markay1 algilayisini karakterize eden ve markaya karsi istenmeyen
Onyargilara engel olmay1 amaglayan materyaldir. Tipki isletmelerin finansal durumunun
incelenmesi, arastirilmast gerektigi gibi, markanin imaj1 ve algilayis biciminin de
degerlendirilmesi gerekmektedir. Isletmeler icin tiiketici bazli marka degerinin dl¢iimii
genellikle gerekli kaynak ve teknolojiye sahip licilincii bir arastirma sirketi tarafindan
yapilmakta, bu durum degerlendirmenin objektifligini arttirmaktadir. (Knapp,2003:40-
47).

Tiiketici temelli marka degerini belirlemeye yonelik en ¢ok iki ydntem
kullanilmistir. Bu yontemler Aaker modeli ve Keller modelidir. Keller modeline gore,
marka degeri, tiiketicinin marka ile ilgili bilgisidir. Buna gére markali ve markasiz ayni
Ozelliklere sahip iki iirliniin kiyaslanmasi sonucu ulagilan marka bilgisi, marka

farkindalig1 ve marka imaj1 boyutlar1 marka degerini olusturmaktadir (Keller,1993:8)
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Tiiketici temelli marka degerinin kullanilmasinda en ¢ok kullanilan ydntem
Aaker (1991)’in gelistirdigi modeldir. Aaker (2014:21)’e gore marka degeri; “bir iirlin
veya hizmet tarafindan isletmeye veya isletmenin miisterilerine sundugu degere eklenen
ya da ¢ikarilan bir markanin ismine, semboliine bagli aktif ve pasif varliklar
(yluktimliiliikler) toplulugudur. En 6nemli varliklar ise marka bilinirligi, algilanan kalite,
marka sadakati, marka ¢agrisimlaridir. Bu varliklara ek olarak besinci bir boyut olarak
diger 6zel varliklar bir biitiinliik saglamasi i¢in eklenmistir. Bu 6zel varliklar, markaya
bagli olan mecra iliskileri ve patentler gibi varliklar1 kapsamak i¢in olusturulmustur.
Tiiketici temelli marka degeri bu bes boyutun yaratilmasi ve gelistirilmesiyle
olugmaktadir. Aaker’e gore tiiketici temelli marka degeri miisterilere oldugu kadar
isletmelere de deger yaratmaktadir (Aaker,2014:22). Tiiketici temelli marka degeri
yonteminde, markanin tiiketici tarafindan olumlu bir deger mi yoksa olumsuz bir deger
mi ifade ettigi temsil edilmektedir. Markaya ait parasal degerler ifade edilmemektedir

(Keller,1993:5).

Tablo 3.2: Finansal Temelli ve Tiiketici Temelli Marka Degerinin Karsilastirilmasi

1. Finansal temelli marka degeri, tiiketici temelli marka degerini de i¢ine alan daha kapsaml
bir yapidir.
2. Pazarlamacilar, akademisyenler tarafindan marka degeri tiiketici agisindan incelenmisken,

finansgilar marka degerini isletme agisindan incelemistirler.

3. Marka degeri, bir isletmenin finansal bakis agis1 lizerindeki toplam etkisidir.

4. Marka degerinin tiiketici diizeyindeki finansal etkisi, tiiketicinin ilgili iiriine kendisinin
verdigi deger esasina gore dl¢lilmiigtiir.

5. Tiiketiciler agisindan marka degerinde yasanan degisimler, finansal agidan marka degerini

etkilerken, finansal yonden marka degerinde yasanan degisiklikler tiiketici acisindan
marka degerini etkilememektedir.

Kaynak: Toksari, 2010:48

3.2.2.3. Karma Yontemler

Karma yontemler, finansal ve miisteri temelli marka degerlerinin sakincalarini
ortadan kaldirmak i¢in gelistirilen yontemlerdir. Hem finansal hem de finansal olmayan

verileri ele almaktadir (Ozkan ve Terzi, 2012:90).

1990’11 yillarin baglarinda marka degerinin 6nem kazanmasi, marka degerinin
belirlenmesine yonelik ¢aligmalarin artmasi sonucu, marka degerinin 6l¢iilmesine yonelik
faaliyet gosteren danismanlik sirketleri kurulmaya baslamistir. Bu danismanlik sirketleri

kendi gelistirdikleri marka degerleme yontemleri ile caligmalarimi stirdiirmektedir.
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Isletmelerin gelistirdikleri yontemleri genel kabul gérmesi icin ana hatlarin1 kamuoyuna
aciklasalar da yaptiklar1 hesaplamalar ve kullandiklar1 veri tabanlarini ait bir¢ok veriyi
gizli tutmaktadir. Karma ydntemlerden en ¢ok kullanilanlar1 BrandZ, Interbrand ve Brand

Finance yontemleridir (Celik,2006:200)

3.2.3. Marka Degerinin Boyutlar:

Marka degeri ilizerinde arastirmacilar tarafindan caligmalara yapilmis ve bu
calismalar sonucu marka degerinin cesitli alt boyutlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu calismalar
marka degerini degisik sekillerde ifade edilmesini, marka degerini alt boyutlara ayirip
incelenmesini ve marka degerinin dl¢lilmesini kolaylastirmistir. Marka degeri ile ilgili

gecmiste yapilmig ¢aligmalar Tablo 3.3” de gosterilmistir.



Tablo 3.3: Marka Degerine Iliskin Onceki Calismalar
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ARASTIRMACILAR KAVRAMLAR OLCUM
Tiiketici odakli bakig agilart
Aaker (1991,1996) Marka sadakati Algisal ve davranigsal
Marka farkindaligi kavramsallagtirma
Marka ¢agrigimlart
Algilanan kalite
Srivastava ve Shocker (1991) Marka giicii Marka giicii (tiiketici algis1 ve
davranist) + Uygunluk = marka
degeri(Finansal sonug)
Keller (1993,2001) Marka Bilgisi Marka farkindalign + Marka

imaj1 = Marka bilgisi

Blackston (1995)

Marka anlami

Marka iligkileri modeli: nesnel
marka (Kisilik 6zellikleri, marka
imaji) + Oznel marka (marka
tutumu)

Kamakuran ve Russel (1993)

Marka degeri (brand value)

Maddi deger + Maddi olmayan
deger = Marka degeri

Swait ve digerleri (1993)

Toplam Fayda

Dengeleme fiyat ol¢iimii

Park ve Srinivasan (1994)

Genel tercih ve nesnel olarak
Olgiilen ozellik diizeylerine
bagli tercih arasindaki fark

Marka degeri= Ozellik odakli +
6zellik odakli olmayan

Francois ve Maclachlan (1995)

Marka giicii

Icsel marka giicii
Digsal marka giicii

Lassar ve digerleri (1995) Performans Yalnizca  algisal  boyutlart
Baglilik degerlendirin
Deger Marka  degerinin  boyutlar1
Giivenirlik arasinda bir fark yarat
Sosyal Imaj

Agarwal ve Rao (1996) Toplam Kalite Marka algis1 / Marka tercihi /
Seg¢im niyeti marka se¢im paradigmast

Yoo ve Donthu (2001) Marka sadakati Aaker’in kavramsallagtirmasini
Algilanan kalite dogrulamak
Marka Farkindaligy/
cagrisimlari

Cobb-Walgren ve digerleri (1995) | Marka farkindaligi Marka tercihleri ve kullanim
Algilanan kalite niyetleri arasindaki iliski

Marka gagrigimlari

Finansal Odakli Bakis

Simon ve Sullivan (1993)

Uriinlerin markalagmasi
sayesinde artan nakit akiglari

Marka degeri: Maddi olmayan
duran varliklar

Kaynak: Kim ve Kim, 2005:553

Aaker(1991) tiiketici temelli marka degeri boyutlarint marka sadakati, marka
bilinirligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari olarak belirtilmektedir. Marka degerinin
olusmasinda bu dort boyut aktif rol oynamaktadir. Bu boyutlar, tiiketici agisindan marka
degerini olusturmakta, olusan marka degeri de hem tiiketicilere hem de isletmelere deger
saglamaktadir. Marka degerinin boyutlarinin olumlu algilanmasina yonelik her ¢aba ve
yatirrm marka degerine katki saglayacaktir. Marka degerinin boyutlarinin birlikte

degerlendirilmesi, birbirlerini tamamlamalari agisindan 6nemlidir (Aaker,2009:22).
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Bu modelde, marka degerinin boyutlar1 araciligiyla markaya deger katacak
ozellikleri detaylar1 ile goérebilmek miimkiindiir. Bu modele gore yapilan marka degerini
belirlemeye yonelik calismalar, gelecekteki nakit akisi, pazar payr gibi finansal bazl
calisan aragtirmacilarin Slgiimlerinin sonuglarina sebep olan tiiketicilerin davraniglari

hakkinda detayl bilgiler vermesi agisindan ayrica 6nemlidir.

3.2.3.1. Marka Sadakati (Baghhg)

Marka baglilig1 olarak da bilinin marka sadakati, marka degerinin en 6nemli
boyutunu olusturmaktadir (Aaker,2009:34). Gilinlimiizedeki pazarlamanin amaci,
tiiketiciler ve markalar arasinda duygusal bir bag kurmaktir. Tiiketiciler bir markayi tercih
ettiginde 6dedigi bedel, beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi gibi risklere girmektir.
Tiiketiciler bu risklerden kaginmak igin siirekli bildigi markay1 tercih etmektedir.
Tiiketicilerin bu risklerden kurtulmak ve tatmin oldugu markanin {riinlerini siirekli
sekilde almas1 marka sadakatinin gelismesini saglamaktadir. Marka sadakati tiiketicinin
aldig1 riskleri azaltmakla birlikte, baska bir markaya ge¢mek icin katlanacag: riskleri

arttirmakta ve belirsizligi ortadan kaldirmaktadir (Aktuglu ve Temel,2006:45-46).

Sadakat, tiiketicinin bir {irlin ya da hizmete miisteri olma siklig1, marka sadakati
ise siirekli olarak ayn1 markayi tercih etmesidir (Yazgan vd., 2014:240). Marka sadakati,
tiikketicinin markaya olan inancinin giicli olarak tanimlanabilmekte ve tliketicilerin bir
markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi, o markaya kars1
bagliligin artmasina neden olmasi beklenmektedir (Uztug,2003:33-34). Marka sadakati,
tiiketicinin diger markalarin da bulundugu rekabet ortaminda belirli bir markayi tesadiifi
olmayan bir bi¢imde satin almas1 ve zaman siiresi iginde satin alimlarini devam ettirmesi
gibi markaya kars1 davranigsal tepki vermesi ve marka hakkinda karar verme, markay1

degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir (Avcilar,2008:14).

Oliver (1997)’a gore marka sadakati; tiiketici tarafindan tercih edilen bir iirlin
veya hizmetin gelecekte siirekli olarak yeniden satin almasi ve yeniden pazara getirilmesi
icin ciddi bir sekilde baglilik taahhiidiinde bulunulmasi ve diger isletmelerin marka
degistirmeye yonelik tiim pazarlama g¢abalarina, satin alma davranisini degistirmeye
neden olacak durumsal etkilere ragmen ayn1 marka ve marka setinin tiiketici tarafindan

satin alinmayi siirdlirmesi olarak tanimlamistir (Aktaran Toksari, 2010:89)
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Isletmelerin pazar degeri, sahip oldugu tiiketicilerin sayis1 ve degeriyle
Ol¢iilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin baglilik derecelerinin bilinmesi ve bu baglilig
arttiracak pazarlama c¢abalar1 gelistirilmesi marka degerinin arttirtlmas: agisindan
onemlidir. Baglilik diizeyi yiiksel olan tiiketiciler, isletmeye siirekli bir nakit akist
saglamakta rakiplerin pazara girmesine engel olmaktadir. isletmelerin ana amaci sadik
miisterilerin sayisin1 arttirmaktadir (Marangoz,2007b:462). Bu yiizden marka sadakatinin
Olciilmesi Onemlidir. Aaker (1991:77)’a gore, tliketicinin markaya kars1 sadakat

diizeylerini Sekil 3.4’de gosterilmektedir.

Sekil 3.4: Sadakat Piramidi

Sadik Tuketiciler ]

Arkadas Olarak Goérenler

Markayi Seven ve }
Tatmin Olan Tiiketiciler }

Aliskin Tiketiciler

Sadakatsiz Tuiketiciler

Kaynakca: Aaker,1991:40

Yukarida sekilde goriildiigli iizere gibi marka sadakatinin cesitli seviyeleri
bulunmaktadir. Her seviyedeki tiiketiciler farkli olup farkli pazarlama taktikleri ve

pazarlama miicadelesi gerekmektedir.

Piramidin en altindaki sadakatsiz miisteriler, markaya kars1 duyarsiz
miisterilerdir. Bu miisteri grubu her markanin ayni oldugunu diisiinmekte ve fiyata gore
marka se¢imi yapmaktadirlar. Ikinci basamakta ise aligkin miisteriler bulunmaktadir ve
markanin fonksiyonel o6zelliklerinden memnun olup markayr degistirmek i¢in bir

tatminsizlikleri yoktur. Fakat alternatif markalardan gelen, marka degistirmenin
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saglayacagi faydalara agiktirlar. Piramidin iiglincli sirasinda, markadan memnun olan
tiiketiciler bulunmaktadir. Bu misteriler, markay1 degistirecegi zaman katlanacagi
maliyetler (zaman, para veya performans maliyetleri) olacagini diisiinmektedir. Dordiincii
basamakta markay1 gercekten seven, markaya karsi bir duygusal bag kuran miisteriler
bulunmaktadir. Tiiketiciler, markay1 arkadas veya dost olarak goriilmektedir. Tiiketiciler
markayla ilgili olumsuzluklarla karsilagsa bile markay1 sevdikleri i¢in markanin miisterisi
olmaya devam etmektedirler. Piramidin en iist kisminda markaya tamamen sadik olan
tilkketiciler vardir. Bu tiiketiciler, markay1 kullanmaktan dolay1 gurur duymaktadir. Her ne
olursa olsun markayr degistirmezler. Markaya olan giivenleri, markay1 bagkalarina

Onerebilecek kadar yiiksektir (Aaker,2009:36-37).

Aaker(2009:339-343)’ de marka sadakatinin 6l¢iimiinii iki sekilde gostermistir.
Bunlar tercihli yiiksek fiyat ve sadakat/tatmindir. Miisteri sadakatinin temel isareti,
miisterilerin marka i¢in ne kadar yiiksek ticret 6demeye razi olduklaridir. Tiiketici marka
icin daha yiliksek fiyat Odiiyorsa bu marka sadakatine bagli tercihli yiiksek fiyattir.
Ornegin bir tiiketici Pepsi yerine Coca-Cola ‘ya yiizde on bes fazla vermeye razi oluyorsa
Coca-Cola markasina sadik bir miisteridir. Bir diger 6l¢me yontemi ise sadakat/tatmindir.
Uriin veya hizmeti kullanan tiiketicilere deneyimleri hakkinda sorular sorarak marka
sadakatinin 6l¢iimiidiir. Markadan memnun musunuz?, tatmin oldunuz mu?, iriin veya

hizmeti bagkalarina tavsiye eder misiniz? gibi deneyimlerinin kiimiilatif sonucudur.

Marka sadakati iyi yonetilir ve kullanirsa, igletmeler acisindan birgok yonden

deger saglamaktadir. Bunlar asagidaki gibidir.

e Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Cilinkii sadakat bir kez
elde edildi mi kalic1 hale gelmektedir. Bir rakibin bunu kirmasi zordur ve pahaliya
mal olmaktadir. Eski miisterilerin elde tutulma maliyetlerinin az olmasi,
isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir (Aaker,2014:22).

e Marka sadakati, fiyata olan duyarliligi azaltmaktadir. Marka sadakati olan
tiiketiciler, marka sadakati olmayan tiiketicilere oranla fiyata kars1 daha az duyarl
olmaktadirlar (Kotler,2000a:84-85).

e Sadik miisteriler, pazara girisleri engellemektedir. isletmelerin olusturdugu sadik

misteri profili rekabet faaliyetlerine kars1 kirllganlig1 azaltmaktadir. Rakiplerin
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miisterileri kazanma faaliyetlerine girisme konusunda cesaretlerini kirmaktadir
(Aaker,2009:339).

e Marka sadakati, potansiyel miisterileri etkilemektedir. Bir markanin ¢ok sayida
sadik miisterisi oldugu diisiincesi, potansiyel miisterileri de o markaya

yoneltecektir.

3.2.3.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, giiglii bir markanin 6nemli bir yap1 tasidir. Algilanan kalite,
iiriin veya hizmetin genel kalite ve lstlinligiine iligskin tiiketici algilamasidir (Akat ve
Taskin,2012:5). Bir isletmenin tiiketicinin belleginde marka ile ilgili olumlu bir yer
edinmesi i¢in, tiiketiciye {stlin performans saglayan kaliteli bir iirlin sunmasi
gerekmektedir (Farquhar,1989:27). Isletmelerin yiiksek kaliteli iiriinler sunmasi, isletme
performanslarini arttiran 6nemli bir stratejik aractir. Ayrica tiiketicilerin kalite konusunda
taviz vermeyen bir davranis sergilemekte ve satin alma davranis1 gosterirken fiyattan ¢cok

kaliteye 6nem vermektedir (Er¢is ve Y1lmaz,2012:31).

Aaker(1991:84), algilanan kaliteyi “tiiketicinin marka, {iriin ya da hizmetin
alternatifleriyle karsilastirildigi zaman beklenen performansi saglamadaki toplam kalite
veya Ustiinligli” olarak tanimlamistir. Algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin
karsilanma diizeyi olarak ifade edilmektedir. Bir iirlin ne kadar kaliteli olursa olsun,
tiikketici tarafindan yiiksek kaliteli algilanmazsa, miisteri tatmini agisindan olumsuz bir
etki yaratmaktadir (Basanbag;2012;18). Algilanan kalite, {iriine soyut ve maddi olmayan
bir deger saglamaktadir. Algillanan kalite, pazarlama mesajlarina glivenmeyi
saglamaktadir ve tiiketicinin karar verme siirecini etkileme olanagma sahiptir

(Aaker,1996:109).

Algilanan kalite, markanin karliligini, satis hacmi ve tiiketicilerin algiladigi
deger iizerinde etkilidir. Tiiketici tarafindan yiiksek algilanan kalite, diger markalara gore
daha yiiksek marka degeri saglayacaktir (Yoo ve Donthu,2001;5). Kaliteyi algilayan
tikketiciler o markaya kars1 daha giiven duymaktadir. Markalar, tiiketicilere kalite
garantisi saglamaktadir. Tiiketici markaya giivendiginde karar almasi daha

kolaylagmaktadir.
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Aaker (1991;86), algilanan kalitenin sagladig1 bes deger oldugunu belirtmistir.
Asagidaki Sekil 3.5de bu degerler gosterilmistir.

Sekil 3.5: Algilanan Kalitenin Yarattig1 Degerler

— Satin Alma Nedeni

—  Farkhlastirma

—  Fiyat UstiinlGgi

— Kanal Uyesi ilgisi

Algilanan kalite
I

Marka
Genisletmeleri

Kaynak: Aaker, 1991: 86.

Algilanan kalite, satin alma nedeni olusturmaktadir. Tiiketicilerin markayla
bilgisi olmayabilmekte ya da elinde bulunan bilgiyi degerlendirmede yetersiz
olabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler algilanan kalitesi yiliksek olan {iriin ve hizmetleri
tercth edecektir. Algilanan kalite, satin alma karariyla dogrudan iligkisinden dolayi,
algilanan kalite yiiksekse pazarlama faaliyetleri daha etkin olmaktadir. Algilanan
kalitenin farklilagtirict avantaj1 vardir. Markanin digerlerinden ayrilan benzersiz ve farkli
ozelliklerinin bulunmast markanin tercih edilirligini ve rekabette istiinliiglini
saglamaktadir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, fiyat tistiinliigli yani markanin yiiksek
fiyatla pazara iriin ve hizmet sunabilmesine imkan vermektedir. Kanal iiyeleri
(perakendeciler, aracilar vb.) tiiketicinin istedigi markalar1 bulundurmay1 tercih etmekte
ve kalitesi yliksek algilanan markalar tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Algilanan
kalite, marka genisletmeleri konusunda yardimci olmaktadir. Markanin {iriin ve
hizmetlerinin algilanan kalitesi yliksekse markalar isimlerini, bilinirligini kullanarak yeni
irlin ve hizmet trettiginde de kalite algis1 yaratmaktadir. Yiiksek kaliteli markalarin
basaris1 yeni ve zayif markalara gore daha fazladir (Aaker,199:86-87; Erdil ve
Uzun,2009:254-255; Avcilar,2008:14).
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3.2.3.3. Marka Farkindahg (Bilinirligi)

Isletmelerin ana hedeflerinden birisi marka bilinirligi gelistirmektir, ¢iinkii
marka bilinirligi, tiikketicinin karar siirecini ve isletmenin degerini etkilemektedir. Marka
farkindalii, tiikketicinin zihninde sahip oldugu izlerin giicii olarak markanin hatirlanmasi,
taninmasi ve markay1 diger markalardan farkli sekilde algilamasidir (Aaker,2015;21).
Uztug (2003,30) ise marka farkindaligini, markay:r kategorilestirmek icin yeterli diizey
bilgiye sahip olunmasi olarak tanimlamistir. Bagka bir tanima gore marka farkindaligi,
belli bir tliketicinin bir markaya kars1 sahip oldugu olumlu ya da olumsuz bilgilerin

toplamidir (Aktepe ve Bas, 2008,85).

Marka bilinci, tiiketici karar verme siirecini Onemli Olgiide etkilemekte;
tilkketiciler genellikle marka bilincini sezgisel bir karar olarak kullanmaktadirlar. Bilinen
bir markanin bilinmeyen markaya gore tiiketiciler acisindan tercih edilme sansi daha
coktur. Bilinen markanin, pazardaki rekabet halinde bulundugu bilinmeyen markaya kars1

kiyasla daha iyi performans gostermektedir (Huang ve Sarigiillii,2016;114).

Marka bilinci, sadece markanin ismini, logosunu, seklini vb. bilmek ya da daha
once markayr gormek degil, markayla ilgili bu elemanlarin tiiketicinin zihninde
birlestirilip, biitlinlestirilmesidir. Markayla ile ilgili biitiin elemanlar bir biitiin halinde
zihinde belirmelidir. Bu elemanlar biitiin halinde hatirlanmamasi, marka bilincinin
istenilen boyutta olusturulamadigini gostermektedir. Bu durumda markalarin ytiksek bir

marka degerine sahip olamamasina neden olmaktadir (Karadmerlioglu,2017;25).

Aaker (1991) marka bilincinin degisik diizeylerde olacagini belirtmis ve bunlari

asagidaki sekilde gostermistir.
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Sekil 3.6: Farkindalik Piramidi

~N

Akla Gelen ilk Marka

Marka Hatirlatma

Marka Tanima

Markadan habersiz
olma

Kaynak: Aaker, 1991; 62

Piramidin en altindaki miisteriler, marka hakkinda bir bilgiye sahip degildir. Bu
kisimda markayla ilgili farkindalik yaratmak i¢in ciddi ¢aligmalar yapilmalidir. Bir tist
basamakta markay1 olusturan unsurlarin yardimiyla tiiketicinin markay1 hatirlamasidir.
Ugiincii basamakta tiiketiciye marka ile ilgili bilgi vermeden markanm bilinmesidir. Bu
asamada marka tiiketicinin hafizasinda diger markalara gore ondedir ve ihtiyaci
oldugunda bu markaya yonelmektedir. En iist basamakta marka hemen akla gelmekte ve
rekabet i¢in de bulundugu pazarda hatirlanan ilk markadir. Marka, rekabette rakiplerine
gore gliclii duruma gelebilmektedir (Aaker,1991;62; Aktepe ve Bas, 2008;85; Erdil ve
Uzun,2009;242-243).

Marka farkindaligin1 ortaya koyacak en gilizel 6rnek Coca Cola ve Pepsi’nin
karsilagtirildigr arasgtirmayla gosterilebilmektedir. Tiiketicilerin gozlerini baglayarak,
ictikleri lirlinlin markasin1 bilmeden yapilan kor deney ve agik gozle tiiketicinin igtigi
irlinlin markasimi bildigi deneyde sonuglar farkli ¢ikmistir. Kor deneyde Pepsi
markasiin iirlinleri Coca Cola’ ya gore daha cok begenilmis ve tercih edilmistir.
Tiiketicinin ig¢tigi Urlinlinlin markasimi bildigi durumda ise Coca Cola daha ¢ok
begenilmis ve tercih edilmistir. Bu 6rnekte goriildiigii lizere, tiiketicinin markaya karsi
zihnindeki algilar1 marka tercihi etkilemektedir. Tiiketicilerin, Pepsi’nin tadim
begenmelerine ragmen Coca Cola’nin markasinin bilinirliginden dolay1 bu markay: tercih

etmektedirler (ilgiiner,2009;168; Erdogan,2014;18).
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Marka farkindaligi, isletmeye bircok deger saglamaktadir. Bu degerler asagida

gosterilmistir:

e Tiiketiciler bilmedigi markalar1 dikkate almamakta ve satin alma tercihleri
arasinda yer vermemektedir. Marka farkindalig tiiketicinin markay: tercih etme
ihtimalini arttirmaktadir. Marka farkindaligi, marka sadakati ve marka tercihi
olusmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Aaker,1991;63-64).

e Marka farkindaligi, tiiketicilere marka hakkinda gliven vermektedir. Fiyat ve
kalite farkliliklarina ragmen, tiiketiciler yiiksek bilinirligi olan markalar1 tercih
etmektedirler (Aaker, 1991;64)

e Marka bilinirligi, 6zellikle kolayda iirlinlerde 6nemlidir. Tiiketicinin markaya
karsi zihninde algilar olusmasi, tiikketicinin satin almadan Once arastirma

yapmadig1 kolayda {irlinlerin satin aliminda 6nemlidir.

3.2.3.4. Marka Cagrisimlari

Markanin olusturulmasinda ve gelistirilmesinde 6nemli konulardan biri olan
marka cagrisimlari, tiiketicinin zihninde markaya ait olan “sey” olarak nitelendirilmekte
ve cagrisimlart markanin “kalbi ve ruhu” oldugu belirtilmektedir (Aaker,1991:1009).
Keller (1993;66) ise, marka cagrisimlarini, tiiketici i¢cin markanin nasil tanimlandigi
belirten ve tiiketicinin belleginde markayla ilgili ¢esitli bilgi alanlar1 olarak ifade etmistir.
Tiiketicinin markay1 duydugu anda marka ile ilgili akla gelen ses, renk, sekil, performans,
kalite gibi markay1 digerlerinden farkli bir konuma ¢ikaran soyut ve somut 6zelliklerdir

(Aydin ve Ulengin,2011:61).

Marka ¢agrigimlari, beynin bellegine bagl olarak olumlu ya da olumsuz olarak
marka hakkindaki miisterilerin aklinda ne oldugu hakkinda bilgi vermektedir. Yiiksek
marka cagrisimlar, tiiketici tarafindan markanin hatirlanmasini, markaya karsi daha
olumlu bir iliski kurmasini ve marka kars1 daha sadik kalmasini saglamaktadir (Sasmita

ve Suki,2014;430).

Marka cagrisimlari, markayr farklilastirmada, tiiketicinin satin almasina ve
marka sadakati olusturmasma biiyiik katki saglamaktadir. Bu yiizden c¢agrisimlar,
isletmeler agisindan ¢ok 6nemli olmaktadir. Tiiketicinin belleginde marka ile ilgili bir¢ok

cagrisim olabilmekte ve bu c¢agrisimlarin deger yaratmasi icin farkli yollar
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bulunmaktadir. Deger yaratan yollar su sekildedir (Aaker,1991;111-113; Erdil ve
Uzun,2009;264; Toksar1,2010;81-82, Uztug,2003;31-32):

Bilgilerin hatirlanmasint  yardimci olmaktadir: Cagrisgimlar, bilgi isleme
stireclerine, 6zellikle de markaya iliskin bilgilerin 6zetlenmesine ve tiiketiciye
hatirlatilmasina yardimci olmaktadir. Cagrisimlar tiiketicilere o6zet bilgi
yaratmaktadir. Aksi halde tiiketicilerin markayla ilgili her bilgiyi hatirlamas1 zor
olmaktadir. Satin alma karar1 asamasinda marka ile iliskin logolar, sekiller,
semboller bu iglemi gérmektedir.

Farklilagtirma: Tiiketiciler zihninde markaya iligkin; kalite, fiyat, performans gibi
farklilagtirma yaratacak Ozelliklere sahipse bu farklilagtirma, marka adinin
hatirlanmasin1 ve markanin rekabette avantajli bir durum kazanmasinm
saglayacaktir.

Satin Alma Nedeni: Markalarin, tiiketicilere markay1 satin almasi ve kullanmasi
icin sebep vermesidir. Ornegin BMW, Mercedes satin alan tiiketicilere markanin
onlara statli saglayacagi mesajin1 vermektedir.

Olumlu Duygu Yaratir: Cagrisimlar olumlu duygular1 uyararak, bu duygular
markayla birlestirmektedir. Sempatik semboller ve karakterler bu cagrisimlar i¢in
kullanmaktadir. Ornegin, halk tarafindan sevilen bir kisinin markayla
bagdastirilmasi boyle bir ¢gagrisim yaratmaktadir.

Genisletme Icin Temel Olusturma: Marka ismiyle yeni iiriin arasindaki uyumun
temelini olusturmaktadir. Markanin iiriinlinden memnun kalan tiiketici, markanin

yeni iirlinlerine kars1 da olumlu hisler besleyebilmektedir.

Aaker (2014;21-22), marka ¢agrisimlarint miisteriyi markaya baglayan her sey

olarak belirtmistir. Ornegin iiriin, nitelikler (Volvo'nun giivenirligi), tasarim (Calvin

Klein, Apple), kalite (Lexus), liks ve prestij (Mercedes, BMW), iirlin sunum kapsami
(Amazon), kiiresellik (VISA, Ford), semboller (Tiffany’nin mavi kutusu, McDonalds’in

altin kemerleri) vb. gibi 6zellikler marka ¢agrisimlaridir. Giiclii bir marka olusturabilmek

icin hangi cagrisimlarin gelistirilecegini belirlemeyi ve bu ¢agrisimlari markayla

iliskilendirmeyi gerektirmektedir.

Markalarin birgok ¢agrisimi s6z konusudur. Her cagrisim ayni etkiyi

yaratmamaktadir. Isletmeler ¢agrisimlardan satin alma davranislarini en gok etkileyen
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cagrisimlarin lizerinde yogunlagacaktir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin hangi o6l¢iide
karsilandigina bagli olarak bu cagrisimlar, iiriine ait kavramsal ve anlamsal bir ifade
tagimaktadir. Aaker (1991,115), bu cagrisimlar1 on bir farkl tipte belirtilmistir. Bunlar;
irtin ozellikleri, soyut Ozellikler, tliketiciye yarar, goreceli fiyat, kullanim/uygulama,
kullanici/miisteri, tnli kisi, yasam tarzi/kisilik, iiriin smifi, rakipler, iilke/cografi

bolgelerdir.

Isletme marka cagrisimlarmi markayr konumlandirmada, farklilastirmada,
markaya karst olumlu bir alg1 ve tutum yaratmada, markanin genisletme kararlarinda,
markanin satin alindiginda ve kullanildiginda saglayacag1 faydalar tiiketiciye iletmede
kullanmaktadir. Tiketiciler ise markayla ilgili bilgileri zihninde islemek, hatirlamak ve
satin alma kararinda yardimei olmasi agisindan marka cagrisimlarina ihtiyag
duymaktadir. Bu sebeple, tiiketici ve isletme acisindan son derece dnemli bir kavramdir

(Avcilar, 2008;14).

3.2.3.5. Diger Ozel Varhklar

Marka degeri boyutlarindan miisteriyi kapsamayan boyut diger 6zel varliklardir.
Diger 6zel varliklar, markanin patent, kanal iliskileri vb. elemanlardan olusmaktadir. Bu
boyut, rekabette avantaj saglamak ve rakiplere karsi savunma gorevi listlenmektedir
(Aaker,1991;134). Patentler sayesinde tirliniin miilkiyet hakki korunmaktadir. Isletmenin
kanal iliskilerinin (toptancilar, perakendeciler, satis bayileri) olusturmasi isletmeye
rekabette avantaj saglamakta ve deger katmaktadir. Calisma tiiketici temelli oldugu i¢in

sadece tiiketiciyle ilgili olan ilk dort boyut iizerinde durulmustur.

3.3. AMACA YONELIK PAZARLAMA VE SPONSORLUGUN MARKA
DEGERINE ETKIiSi

Bu boliimde amaca yonelik pazarlama ile sponsorlugun marka degeri ve

boyutlartyla olan iligkisi kurulmustur.

3.3.1. Amaca Yonelik Pazarlamanin Marka Degerine EtKkisi

Diinya pazarindaki kiiresellesmeyle rekabetin siddeti artmustir. Isletmelerin
rakiplerinden farklilasmak icin pazara kaliteli {irlinler ve hizmetler sunmalar1 yeterli

olmamaktadir. Bu sebeple isletmeler ana faaliyetlerinin disinda baska unsular arar hale
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gelmistir. Bu unsurlarin baginda da kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gelmektedir.
Isletmeler sosyal sorumluluk sayesinde sadece para kazanmay1 amaglayan ve sadece daha
kar elde etme pesinde kosan para avcilarit olmadigin1 gostermek ve iginde bulunduklari
topluma kars1 sorumluluk sahibi olduklarin1 gosterme olanagi bulmaktadirlar (Alniagik
vd., 2011:83). Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirme
araglarindan birisi de amaca yonelik pazarlamadir. Amaca yonelik pazarlama ise
isletmenin bir sosyal fayda yaratmak i¢in sosyal bir konuya destek olmasi, bunu da
pazarlama mesajlarinda kullanmasi ve bu siiregten elde ettigi gelirlerin bir kismini sosyal
konuya taraf olan kuruma bagislamasidir (Tapan ve Digerleri 1997:324). isletmeler AYP
uygulamasi sayesinde markalarina bir deger katabilirler. Tiiketiciler bir sosyal olaya
yardim etmesine aract olan AYP, tiiketiciler tarafindan markaya kars1 farkindaliginin,

bilinirliginin artmasina yani marka degerinin artmasini saglayacaktir.

Keller (1993:5) marka degerini, isletmenin pazarlama g¢abalarina tiiketicilerin
gosterdigi iyi niyet ve olumlu tepkilerin birikimi olarak ifade etmistir. Isletmeler rekabet
ortaminda kendilerine bir avantaj saglamak i¢in, markaya deger katmak i¢in siirekli
olarak markalarin1 diger unsurlarla iliskilendirirler. Markanin degerini arttirmak icin
herhangi bir sosyal soruna fayda saglamak amaciyla yapilan yardimlar veya kar amaci
giitmeyen kuruluslara yapilan bagislar AYP sayesinde gerceklesmektedir. Tiiketiciler
hayir kurumlariyla ve iyi amaglar dogrultusunda calisan isletmelerle daha iyi iliskilere
sahiptir. Isletmelerin yiiksek kurumsal sosyal sorumluluk itibarmimn olusmasi, marka

degerinin artacag ortaya koymaktadir.

Nan ve Heo (2007:71) yaptiklar1 calisma sonucu tiiketicilerin AYP’ya olumlu
sonu¢ verdiklerini, tiiketicilerin AYP uygulamasinin verdigi mesajlarin tiiketiciler
tarafindan daha olumlu tutumlara yol acacagini ifade etmistir. Kotler ve Hoeffler
(2002:78-79) AYP’nin marka degeri yaratmak i¢in umut verici bir ara¢ oldugunu
vurgulamistir. Tiketicilerin AYP faaliyetlerinde bulunan isletmeleri genellikle comert ve
fedakar olarak algiladiklarini, isletmelerin bu imaj1 gelistirerek marka degerlerini

arttirabilecegini belirtmistir.

3.3.1.1. Amaca Yonelik Pazarlamanin Marka Baghhgina/Sadakatine Etkisi

Literatiir incelendiginde AYP kampanyasinin marka baglilig1 olusturabildigi

gozlemlenmistir. Marka baglilig1 bir isletmenin finansal performansi iizerindeki
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etkisinden dolayr marka sadakati dnem kazanmakta ve isletmelerin hedefi haline
gelmistir. Markaya baglilik kazandirmak isletmelerin prim fiyat yiikseltmesine ve pazar
payini arttirmasina olanak tanir. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine daha fazla harcama
egiliminde olan sadik miisteriler, harcamalar1 hizlica bliylimekte ve agizdan agiza
pazarlama olanagi sunmaktadirlar. Bu gibi nedenlerden marka sadakati, isletmelerin
Oonemli bir pazarlama performansi degiskenlerin den oldugundan AYP’nin etkisini
Olcmek icin O6nemli bir degerlendirme araci olarak kabul edilmektedir (Berglind ve

Nakata, 2005; Brink vd., 2006: Hasan,2015; Azam vd., 2012).

Brink ve Digerlerinin (2006:21-22) yaptig1 ¢alisma sonucu AYP’nin markaya
baglilig arttirdigi, ancak bunun diigiik katilim gosterdigi tirlinlerde ve uzun stireli AYP
uygulamalarinda gecerli oldugu belirtmistir. AYP ile ugrasan isletmeler, miisterilerine ve
hissedarlarinin dogrultusunda faaliyet gostermek istiyorsa, kisa vadeli kampanyalar
kurmamali uzun vadeli kampanyalari tercih etmelidir. Calismada bulunan bir diger sonug
ise tiiketicilerin yliksek katilim gdsterdigi triinlerde, AYP’nin marka sadakatini
etkileyemedigi, diisiikk katilimli iirlinler i¢in marka sadakatini etkiledigi sonucu ortaya

cikmustir.

Azam ve Digerlerinin (2012:10-11) calismada ise AYP satiglarda 6nemli bir
etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Potansiyel miisterilerin satin alma niyeti lizerinde
ve marka sadakati olusturma konusunda olumlu bir etkiye sahiptir. Marka sadakatinin
artmastyla tiliketicilerin; toplu miktarlarda satin almalar, yeniden alim yapmalar, marka
ve isletme hakkinda olumlu sozciikler olusturmalarina yardimci olmakta ve bdylece
satiglar artmaktadir. Gelismemis {lilkelerde AYP uygulamalarmin diger pazarlama

iletisimi unsurlarindan daha etkili bir yontem oldugu ifade edilmistir.

Hasan (2015) yaptig1 calismada AYP uygulayan bir isletmenin tiiketiciler
tarafindan daha olumlu olarak degerlendirileceklerini ifade etmistir. AYP araciligiyla, bir
isletme tiiketicilere markanin bir amagla (sosyal amaglar, ¢evresel nedenler gibi) ile ilgili
oldugunu gosterebilir. Buda tiiketicilerin markaya yonelik imajini1 ve marka sadakatini
arttirmaktadir. Arastirma sonucuna gore igletmelerin markaya sadik tiiketiciler yaratmasi

icin AYP kampanyalarina daha fazla odaklanilmasi 6nermektedir.
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3.3.1.2. Amaca Yonelik Pazarlamanin Marka Farkindahigina EtKkisi

Marka farkindalig1 miisterilerin markay1 geri ¢agirma ve tanima becerisini ifade
etmektedir. Marka farkindaligi, sadece markanin adini1 bilen ve markay1 daha 6nce bir¢ok
goren miisterilerin Otesinde bir seydir. Marka farkindaligi marka, marka ismi, marka
slogani, marka logosu vb. c¢agrisimlarin tliketicinin zihninde birlestirilmesiyle
olugmaktadir (Kotler ve Hoeffler,2002;79). Aaker (2009;24) ise marka farkindaligini,
tiikketicinin zihnindeki markaya iliskin ¢agrisimlarin giicii olarak ifade etmistir. Keller
(1993) ise yiiksek bir marka farkindaliginin olusmasiin giiglii, olumlu ve benzersiz

marka ¢agrisimlariyla miimkiin olacagini belirtmistir.

Marka farkindaligi tiiketicinin {irlin veya hizmeti satin almaya yonelik
tutumlarin1 etkileyen faktorlerden birisidir. Marka farkindaligi tiiketicinin markay1
hatirlamasi, tanimasi ve diger markalardan farkli sekilde algilamasidir (Aaker,2015;21).
Varadajan ve Menon (1988:60) marka farkindaligi arttirmak i¢in AYP’nin
kullanilmasinin, arttirilmig satin alma niyetleri yol agacagini ifade etmistir. AYP
sayesinde marka farkindalig1 artacaktir, ¢iinkii bir AYP, isletmeleri rakiplerinden ayirt
etmek i¢in 1yi bir pazarlama aracidir. AYP uygulamasinda bulunan isletmeler tiiketiciler
i¢cin daha belirgindir ve tiiketiciler markay1 daha uzun siire ezberleyeceklerdir (Polonsky
ve Macdonald,2000). Kotler ve Keller (2006)’de AYP’yi1 isletmelerin marka bilincini
arttirmak icin bir firsat olarak ifade etmistirler. Tiiketiciler, AYP faaliyetlerini, sosyal
sorumluluk ¢ercevesinde ve kurumsal yurttaglik olarak algilamasi; isletmelere pazarda
liderlik edecek marka bilinirligi ve marka ¢agrisimlar1 yaratmasina olanak saglayacaktir.
Isletmelerin yaratifi sosyal sorumluluk girisimleri, marka bilinirligi ve miisteri

beklentileri arasinda olumlu bir bag olusturmaktadir (Varadajan ve Menon,1988:64).

Marka bilinirligi iki nedenden dolayr onemlidir. ilki marka bilinirligi,
tiiketicilerin iiriin almaya yonelik tutumlarim etkileyen faktdrlerden birisidir. Ikincisi ise
onceki calismalarda AYP ve marka bilinirligi arasindaki iliski kurulmustur (Shabbir vd.,

2009; Saberi ve Karsalar1,2014).

Shabbir ve Digerleri (2009) yaptig1 ¢alismada AYP’nin marka farkindaligina ve
marka imajina olan etkisini incelmistir. Arastirmanin sonucuna gére AYP nin tiiketici
satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini, bununda marka bilinirligi ve marka imajindan

kaynaklandigin1 gostermektedir. Tiiketicilerin satin alma noktalarinda markay1
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hatirlayabilmesi i¢in isletmelerin marka bilinirligini arttirmasi gerekmektedir. Bu amagla,
AYP uygulamalartyla medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bunun
disinda marka bilincini arttirmak i¢in, AYP uygulamasinda se¢ilen amag ile markanin bir

uyum i¢inde olmas1 gerekmektedir.

Yatawatte ve Abeysekera (2015) AYP ile marka bilinirligi arasindaki iliskiyi
incelemek i¢in bir ¢alisma yapmistir. Bankacilik sektoriinde yapilan ¢alismada AYP
kampanyalarinin ~ tasarlamas1 ve uygulanmasi, tiiketiciler tarafindan olumlu
karsilanmakta, bu da marka bilinirligi ve sonu¢ da marka baglilig1 arttirmaktadir. AYP
pazara yeni giren isletmelerin tiiketicilerle giiglii ve uzun stireli bir iligki yaratma imkan1
saglamaktadir. Bu agidan AYP en basarili kurumsal sosyal sorumluluk projelerinden biri

haline gelmistir.

3.3.1.3. Amaca Yonelik Pazarlamanin Algilanan Kaliteye Etkisi

Algilanan kalite, miisterilerin bir {iriinii ya da hizmetin beklenen amaglara gore
genel kalitesine veya alternatiflere gore Uistiinliigii olarak ifade edilebilir. Algilanan kalite
iirline soyut ve maddi olmayan bir deger saglar ve tiiketicinin karar verme siirecini
etkileme yetenegine sahiptir (Aaker,1996:109). Algilanan kalite bir satin alma nedeni
olusturmaktadir. Tiiketicinin markayla iliskin bilgisi olmadig1 ya da yeterli bir bilgiye
sahip olmadigr durumlarda AYP tiiketicinin satin alma karar1 vermesine yardimci
olmaktadir. Tiiketicinin AYP kullanan isletmelere daha olumlu degerlendirmeler
yaptiklarin1 ve AYP kampanyalarina dahil olmayan isletmelerle karsilagtirildiklarinda
onlar1 tercih ettiklerini ve daha fazla para 6demeye hazir olduklarini gdstermektedir. Bu
nedenle sosyal bir fayda saglan isletme, sosyal bir isbirligi olmayan markaya kiyasla
miisteriye ekstra bir sey sunmakta yani satin alma sebebi olusturmaktadir. Bu nedenle
hayirsever bir 0zneye sahip isletme, tiiketiciler tarafindan daha yliksek kalitenin

algilanmasini saglamaktadir (Thomas,2007:11).

Saberi ve Karsalar1 (2014) yapiklar1 ¢alismada AYP kampanyalarinin, marka
degeri boyutlara ve kiiltiirel 6zellikler arasindaki iligkiyi arastirmistirlar. Calismanin
sonucunda AYP marka bilinirligini, marka imajmi ve algilanan kaliteyi arttirma
konusunda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Tiiketicilerin AYP programi
uygulayan isletmelerin iiriinlerine kars1 daha olumlu olduklarini ve daha yiiksek bir kalite

algiladiklarin1 ifade etmistirler. Fakat AYP konusu olan iiriinlerin rakipleriyle



127

karsilagtirildiklar1 zaman iyi bir kaliteye sahip olmalar1 gerektikleri ankete katilan

tilkketiciler tarafindan ortaya ¢ikmustir.

Hajikarimi ve Digerleri (2014) AYP ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi
incelemistirler. AYP isbirliginde bulunan bir isletmenin, tiiketici géziinde hayirsever bir
ad1 ve topluma daha faydali olduklarint bu durumunda tiiketici i¢in algilanan kaliteyi
arttiran bir sey oldugu ifade edilmistir. Yardimsever bir konunun eslik ettigi marka,
algilanan kaliteyi arttirdigini ve miisterilere liriinlerin 6tesinde bir sey sundugu ifade
edilmektedir. Algilanan kalitenin marka imaj1 lizerine direk bir etkisi oldugu yapilan

arastirma sonucu belirtilmistir.

3.3.1.4. Amaca Yonelik Pazarlamamin Marka Cagrisimlarina Etkisi

Aaker(1991:109) marka cagrisimlarini, tiiketicinin zihninde markayla iliskin
olan “sey” olarak nitelendirmektedir. Marka ¢agrisimlari isletmenin, tiiketicin zihninde
nasil bir anlama gelmesi ile ilgilidir. Marka duyuldugunda anda tiiketicinin zihnine gelen,
markaya iligkin renk, sekil, kalite gibi somut ve soyut 6zellikleri ifade etmektedir (Aydin
ve Ulengin,2011:61). Ornegin, Volvo’nun giivenirligi, BMW ve Mercedes’in liiks ve

prestij gibi 6zellikleri marka ¢agrisimlaridir (Aaker,2014:21).

Isletmeler rakiplerinden farklilasmak, markaya iliskin olumlu tutumlar, algilar
yaratmak i¢in marka ¢agrisimlarina ihtiya¢c duymaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri {iriinle ilgili somut bilgi icermez, daha ¢ok soyut ¢agrisimlar olusturmaktadir
(Kotler ve Hoeffler,2002:79). Kamuoyu ve tiiketiciler, isletmelerin toplumdaki roliinii
sorgulamakta, topluma sagladig1 katkilar1 merak etmektedir. Bu bakimdan isletmeler,
AYP uygulamalarn sayesinden topluma fayda saglarken, tiiketicilerin zihinlerinde;
toplumsal sorunlara karsi duyarli ve topluma faydali oldugu gibi markaya iliskin
cagrisimlar olusturabilmektedirler. Hayir isleriyle baglantili programlar, markaya karsi
ilgi ve ¢agrisim olusturabilmektedir. Markay1 sosyal olaylarla zenginlestirmek, marka
degerini arttirmaktadir. Bu gibi ¢agrisimlar tiiketicinin tirtinlerle ilgili degerlendirmelerini

ve marka sadakatlerini etkilemektedir (Ozdemir, 2009:65).

AYP araciligiyla markalar, toplum odakli olma gibi ¢agrisimlar yaratmaktadir.
Sosyal sorunlara ¢dziim arayan, sorunun ¢oziilmesi i¢in maddi ve manevi destek de

bulunan isletmeler, tiiketiciler goziinden saygi, takdir ve begenme gibi duygular
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yaratabilmektedir. Ornegin 1994 yilinda yaklasik 2000 Amerikali tiiketiciye yapilan
anket sonuglarina gore, katilimeilarin %78’1 aynmi kaliteye, 6zelliklere ve fiyata sahip
trlinler arasindan se¢im yaparken sosyal sorunlarmma ¢oziimiine katkida bulunan

isletmeleri tercih edeceklerini sdylemistirler (Aaker,2009:133-134).

3.3.2. Sponsorlugun Marka Degerine Etkisi

Sponsorluk bir etkinligin veya organizasyonun desteklenmesidir. Sponsorluk
isletme imajimn1 veya isletme admi olusturmak ve gelistirmek i¢in bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Sponsorluk, isletmeyi genis hedef kitlelerine ulastirmak i¢in faydali bir
iletisim aracidir (Tufail vd., 2014:16). Isletmelerin spor, eglence, sanat vb. gibi alanlara
yaptiklari sponsorluklar, isletmelerin markalariyla 6zdeslesmektedir. Cevresel sorunlara
dikkat ¢cekmek amaciyla yapilan etkinligin ya da heyecan verici bir etkinligin yarattigi
duygularin markayla 6zdeslesmesi beklenmektedir. Ayrica sponsorluk markanin
tanitilmasini ve hatirlatilmasi igin gerekli olan markanin stirekli g6z oniinde olmasinm
saglamaktadir (Kotler ve Lee,2008). Kisaca tiiketicilerin ilgilendikleri bir alana yapilan

sponsorluk, isletmenin marka degerini arttirabilmektedir

Tiiketicilerle markalar arasinda bag kurmanin en giizel yollarindan birisi,
sponsorluktur. Sponsorluk markalarin hedef kitleleriyle yakinlagmasini, daha iyi bir
iletisim kurmasini saglamaktadir. Ornegin Coca Cola sponsorlugunda gergeklesen
Rock’n Coke Miizik Festivalleri markanin hedef kitleyle iliski kurmasini ve markaya
kars1 olumlu yonde etkilenmesini saglamaktadir. Markayla kurulan bu bag tiiketicinin,

markayi tercih etmesini saglamaktadir.

Cornwell ve Digerleri (2001:48-49) yaptiklar1 calismada sponsorlugun bir
markay1 rakiplerden ayirt etmenin ve markaya deger katmada katkida bulunabilecegini
ifade etmistir. Sponsorlugun markay1 ayirict bir yetkinlik oldugunu ifade etmektedirler.
Daha uzun siireli sponsorluk iliskilerinin marka degeri iizerinde daha gii¢lii algilanan
etkiler yol agtigi sonucu c¢ikmistir. Calisma da marka degerinin yiiksek oldugu
markalarin, marka degeri diisiik olan markalara gore sponsor-etkinlik uyum oranlarinin
daha fazla oldugu ifade edilmektedir. Bu durumda yiiksek marka degerine sahip
markalarin en iyi sponsorlar oldugunu ortaya koymaktadir. Fakat diisiik marka degerine

sahip markalar da sponsorluk faaliyetlerinden yararlanabilmektedir.
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Dumanli Kiirkgii (2015:16-17) yaptig1 arastirmada sponsorlugun marka degerine
etkisini incelenmistir. Sponsorluk isletmelerin marka degerini olumlu etkileyen, hedef
kitlelerle etkili bir bi¢imde ulagmay1 imkani veren bir ara¢ oldugu ifade edilmistir.
Kurumsal amaglara ve kurumsal iletisim stratejisine uygun sekilde segilen sponsorluk
faaliyetlerinin marka degerini ve boyutlarini olumlu bir sekilde etkiledigi ortaya
cikmigtir. Tiiketicilerin sponsorluk faaliyetlerini televizyon araciligiyla 6grendigini ve
tiikketicilerin sponsorluk faaliyetlerinde memnun kaldiklar1 sonucu ¢ikmistir. Calismada
marka degeri boyutlarin1 sponsorluk faaliyetinin olumlu bir sekilde etkiledigi ifade

edilmistir.

Taskin ve Kosat (2016) spor sponsorlugunun marka degeri lizerindeki etkisini
yaptiklari calismada arastirmistirlar. Elde edilen bulgular neticesinde sponsorlugun
marka degeri ve boyutlar1 {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Sponsorluk faaliyetlerinin amaglaria ulagabilmesi i¢in igletmelerin sadece sponsorluk
faaliyetleriyle ilgilenen uzmanlagmis kisilerden olusan bir ekip kurmasi gerekmektedir.
Belirlenen amag¢ ile sponsorlugun uyumlu olmast marka degerinin artmasina
saglamaktadir. Ayrica sponsorlugun isletmenin yararindan ¢ok, topluma bir yarar
oldugunun belirtilmesi marka degerinde olusacak etkinin daha fazla olmasmi
saglayacaktir. Iyi planlanmamis, amagclar dogrultusunda iyi secilmemis bir sponsorluk
marka degerini artirmasinda ziyade, isletmenin finansal agidan zarar olusturma ihtimali

daha yiiksek olacaktir.

3.3.2.1. Sponsorlugun Marka Baghhgi/Sadakati Uzerine Etkisi

Marka baghiligi marka degerinin temel gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Marka baglilig1 tiiketici deneyimleri arasinda yakin bir iliski vardir. Marka baglilig
birgok faktor tarafindan belirlenir. Bunlardan bir tanesi de sponsorluktur. Tiiketiciler satin
aldiklar1 {irlinlin markasinin bir etkinlige sponsor oldugunda marka sadakati duygusu
gelistirmektedir. Diger bir deyisle, belirli bir markanin miisterileri, isletmenin
tanimlayabilecegi bir etkinlige sponsor olduklarini bildiklerinde marka baglilig
gelismektedir. Sponsor olunan etkinlik olumlu bir tutum olusturmasina yardimei1 olmakta
ve bu olumlu duygular olay1 sponsor eden igletmeye gegmektedir. Bu gibi duygular,
tiikketicinin miisterisi oldugu isletmeye aktarilmasi, diger isletmelere aktarilmasina gore

daha kolay olmaktadir (Lee vd., 2008:1092). Tiiketicilerin destekledigi takima, sevdigi
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bir miizik dalina sponsorluk yapildiginda tiiketicilerin, sponsorluk yapilan markaya

sadakatlerinin arttig1 goriilmektedir (Dumanh Kiirkeii,2015:17).

3.3.2.2. Sponsorlugun Marka Farkindahig Uzerine Etkisi

Marka farkindaligi, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve hatirlanmasidir.
Tiiketicinin farkli kosullar altinda markay1 tanima kabiliyetidir. Tiiketiciler bir markay1
ne kadar ¢ok goriirse, duyarsa ve diisiinlirse o markayi hatirlama olasiliginin yiiksek
olacagi vurgulanmistir. Bu sebeple bir markanin ismi, slogani, logosu, amblemine maruz
kalmasini saglayan, reklam, sponsorluk, halkla iligkiler gibi her tiirlii iletisim unsuru
markanin bilinirligini arttirmaktadir. Isletmeler ne kadar ¢ok yolla markayr pekistirirse
tiiketici goziinde o kadar hatirlanir ve bilinir olmaktadir (Keller,1993:3-4). Sponsorluk
geleneksel iletisim araclarinin aksine son yillarda gelisim gosteren bir unsurdur.
Tiiketicilerin ilgi alanlarina yapilan sponsorluk faaliyetleri tiiketiciyle sponsor olan
isletmelerin 6zdeslesmesini saglamaktadir. Ayrica sosyal konulara yapilan sponsorluklar
ise, medyanin ilgisini ¢ekmektedir. Sponsorluk tiiketicinin markayr hatirlamasi veya

taniyabilmesi i¢in siirekli goz 6niinde bulunmasini saglamaktadir.

3.3.2.3. Sponsorlugun Algilanan Kalite Uzerine Etkisi

Algilanan kalite, tliketicinin markanin sundugu {iriin ve hizmetlerin kalitesi
hakkindaki kisisel degerlendirmelerini icermektedir. Algilanan kalite, {iriin ve hizmetin
sundugu nesnel kaliteyi degil, tiiketicinin 6znel olarak markay1 nasil algiladigi ve
degerlendirdigidir. Algilanan kalite markanin alternatiflerine gore tiiketici goziindeki
{istiinliigii olarak da ifade etmektedir. Isletmeler yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleriyle bir
alg1 yaratmaktadir. Bu alg1 tiiketicinin algilanan kalitesini arttirmaktadir. Ornegin bir
isletme yaptig1 sponsorluk sonucu hedef kitlesinin zihninde egitime destek veren kurum

imaj1 yaratirsa, yarattig1 bu imaj kalite algisini gelistirmektedir.

3.3.2.4. Sponsorlugun Marka Cagrisinu Uzerine Etkisi

Iyi bir marka degeri olusturmak icin kullanilan biitiinlesik pazarlama
yontemlerinden birisi de sponsorluktur. Marka degerinin 6nemli boyutlarindan olan
marka c¢agrisimlarinin  olusturulmasinda, sponsorluk; markayr iinli kisiler ile

bagdastirilabilir (Aaker,1991:115). Toplumun sevdigi bir sporcuya, sanat¢iya, spor
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kuliibiine ya da herhangi etkinlige yapilan sponsorluk tiiketicinin belleginde markaya
iliskin ¢agrisim olusturmaktadir. Markanin s6z konusu sponsorlugun yapildigi olayla
bagdastirilmasi, bir ¢cagrisim yaratir ve markaya iliskin olumlu duygular yaratmaktadir.
Etkinliye ya da sponsor olunan kisiye ait olumlu c¢agrisimlar, sponsor olan kuruma
aktartlmak icin kullanilmaktadir. Aaker (2009:136)’e gore kurumun “cevrecilik” e
yonelmesi, cevre konusunda sponsorluklar yapmasi, tiiketicinin zihninde markanin
cevreci olduguna iligkin ¢agrisimlar olusturmasi, kurumsal degerlerine kok salan ¢evreci
bir imaj olusturmast; rakiplerinden ayirt edilmesini, kopyalanmasi zor bir imaj ve daha

goriiniir olmasi saglamaktadir.

Sponsorlugun en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi desteklenen olayla kurumun
bagdastirilmas1 yoluyla marka c¢agrigimlari yaratmasidir. Ornegin Red Bull yaptig
sponsorluklarda geng, enerjik ¢agrisimlarini olusturmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde
bdyle bir etki birakmaktadir. Fanta’nin yapmis oldugu genclik festivalleri sayesinde

markanin gen¢ olduguna iligkin ¢agrisimlar yaratmistir.
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Calismanin literatiir boliimiinde biitlinlesik pazarlama iletisimi ve unsurlari ile
marka ve marka degeri kavramlarina yer verilmistir. Bu boliimde ise aragtirmanin konusu,
amaci, smirliliklar, yontemi, veri toplama teknikleri ve analizleri hakkinda bilgiler

verilmektedir.

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Diinya pazarindaki kiiresellesme, teknolojinin artmasi gibi sebepler rekabetin
siddetini arttirmistir. Rekabetci ortamda avantaj elde etmek isteyen isletmeler i¢in, sadece
pazara kaliteli {iriinler ve hizmetler sunmak yeterli olmamaktadir. Isletmelerin basarili
olmalar1 sadece ekonomik c¢iktilar ile miimkiin olmamakta, iriinlerin fonksiyonel
ozellikleri yaninda, ilave unsurlarda sunmalart gerekmistir. Bu sebeple isletmeler,
yalnizca kar elde etmek amacindan ¢ikmis icinde bulunduklarin toplumun beklentilerine
ve ihtiyag¢larina karsilamak icin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeye yonelmistir.
Cevre sorunlarina ¢o6ziim bulma, toplumun gelismesine katkida bulunma, bilimsel
projelerin desteklenmesi gibi projeler yiirtitmesi, isletme i¢i ve dis1 i¢in onem kazanmaya
baslamistir. Bu tarz projelerin desteklenmesi veya yiiriitiilmesi, isletmenin hedef kitlesine
olumlu mesajlar vermekte, hedef kitle tarafindan isletmeye olumlu bakilmasini ve

duygusal bag kurulmasini saglamaktadir.

Marka degeri, tiiketicilerin isletmenin pazarlama ¢abalaria gosterdigi tepki, iy1
niyet ve olumlu etkilerin birikimidir. Marka degeri, miisterinin markay1 tercih etmesi,
gelecekte tekrar satin almasi, tiiketicinin rakip isletmelere gecisini engellemesi,
tiiketicinin bir iirlin i¢in daha fazla para 6demesi gibi avantajlar saglamaktadir. Yiiksek
marka degeri i¢in, Uiriiniin kaliteli olmas1 yeterli olmamaktadir. Bu nedenle isletmelerin,
iletisime ve giiniimiiz kosullarin gerekliliklerine daha fazla 6nem vermeleri
gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerle iletisim kurmak icin halkla iliskiler, reklam,
kisisel satig, sponsorluk, amaca yonelik pazarlama gibi biitiinlesik pazarlama iletisimi

unsurlarini kullanmaktadir.

Sponsorluk, genis kitlelere ulagabilmesi ve sponsor olunan etkinlikle markanin
bagdastirilabilmesinden dolay1 son derece dnem kazanmistir. Sponsor olunan olaym
yarattigi olumlu duygularin, markayla 06zdeslemesiyle marka degerinin artmasi

beklenmektedir. Ayrica sponsorluk, kamuoyunun ilgisini ¢geken etkinliklere yapildigi i¢in
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markanin daha ¢ok taninmasini ve hatirlanmasini1 saglayacaktir. Biitiin bu sponsorluk

uygulamalari, marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Amaca yonelik pazarlama, isletmelerin belirli iriinlerinin satisindan elde
ettikleri gelirlerin bir kismmi hayir kurumlarina ya da sosyal kampanyalara
bagislanmasidir. Isletmeler, bu sayede toplumsal konulara, olaylara ilgili oldugu mesajt
vermektedir. Bu mesajlar, markayla biitiinlesmesi durumunda marka degeri iizerinde

olumlu bir etkiye sahiptir.

Calismamizda Aaker’in olusturdugu algilanan kalite, marka bagliligi, marka
farkindaligi ve marka ¢agrisimlari boyutlarindan olusan tiiketici temelli marka degeri
kullanilmaktadir. Sponsorluk ve amaca yonelik pazarlamanin uygulayan markalarin,
tikketiciler tarafindan algilanan marka degeri agisindan bir farklilik olusturup
olusturmadigini belirlenmesi, boylece isletmelerin amaca uygun olarak hangi uygulamay1
daha ¢ok tercih etmesi gerektigi konusunda bir bilgi sahibi olunmasi amaglanmaktadir.
Calismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore iki uygulama arasinda

farklilik gosterip gosterilmedigi de arastirma i¢in 6nemli bir konu olmaktadir.

Ulkemizde en ¢ok ilgi duyulan alanin spor olmasi ve iilkemizde en gok spor
sponsorlugu yapilmasindan dolayi, spor sponsorlugu tercih edilmistir. Spor sponsorlugu
olarak, kuliipler aras1 rekabetten etkilenmemek i¢cin Milli Takimlar sponsorlugu
uygulamalar1 kullanilmistir. Boylece tiiketicilerin, Milli Takimlar sponsorlugu yapan
markalar ile satisindan elde ettigi geliri, kar amaci giitmeyen kuruluglara veya sosyal
kampanyalara bagislayan markalarin marka degerinin satin alma niyetine etkisi tespit

edilmek istenmektedir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢aligmanin temel amaci biitlinlesik pazarlama iletisim unsurlari olan amaca
yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerinin, marka degeri ile iliskisini ortaya koyarak
bu faaliyetlere gore olusan marka degerinin satin alma niyeti iizerinde etkisini

belirlemektir.
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4.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Literatiir taramasi sonucu amaca yoOnelik pazarlamanin marka degeri ve
boyutlar1 arasindaki iligskiyi arastiran bir ¢alisma bulunamamistir. Bu nedenle amaca
yonelik pazarlama ile marka degeri ve boyutlar arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢alisma
olma 6zelligine sahiptir. Sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama yapan markalarin
marka degeri acgisindan farklik gosterip gostermedigini belirlenmesi yonelik bir
calismanin bulunmamasindan dolayr 6nem kazanmaktadir. Ayrica amaca yonelik
pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin, tiiketiciler tarafindan algilanan marka
degerinin satin alma niyeti noktasinda hangisinin daha etkili oldugunu belirlemeye

yonelik olarak genis bir bakis acisina sahip olmasi bir diger 6nem arz eden o6zelligidir.

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanim, Dumlupimnar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler dgrencileri
tizerinde, amaca yonelik pazarlama ve sponsorlugun marka degeri iliskisi ile olugturulan
bu marka degerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya konulacak olmasi

aragtirmanin sinirliligidir.

4.5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu baslik altinda, arastirmanin anakiitle ve O6rneklem belirleme siireci, veri

toplama yontemi ve anket formunun dizayn edilmesi iliskin bilgiler verilmektedir.

4.5.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Ana kiitle, Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 2017-
2018 yil1 egitim goren 11.044 ogrencilerinden olusmaktadir. Ancak ana kiitlenin genis
olmasi, biitiin katilimcilara ulasmanin gii¢ olmasindan dolay1 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu dogrultuda tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesine uygun olarak Yazicioglu
ve Erdogan (2004;50) tarafindan olusturulan; a= 0.05 ve + 0.05 6rnekleme hatalar1 igin
farkli evren biiytikliiklerinden ¢ekilmesi gereken drneklem biiyiikliiklerinin hesaplandig

tablodan faydalanilmistir.
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Tablo 4.1: %95 Giiven Diizeyinde Farkli Ana Kiitle Biiyiikliikleri I¢in Orneklem

Biiyiikliikleri

+ (.05 6rnekleme hatasi
Evren Biiyitikligi P=0.5 P=0.8 P=0.3

q=0.5 q=0.2 q=0.7
100 80 71 77
500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10000 370 240 313
25000 378 244 319
50000 381 245 321
100000 383 245 322
1000000 384 246 323
100 milyon 384 245 323

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50.

Anakiitleyi olusturan kisi sayist 11.044 oldugu i¢in p=0.8 ve q=0.2 alinarak
orneklem biiyiikligii 240 kisi olarak belirlenmistir.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin uygulamasinda kullanilmak {izere gerekli olan verilerin
toplanilmasi i¢in birincil veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmigstir. Anket
sorular1 besli likert dlgegiyle gelistirilmistir. Universite 6grencileriyle yiiz yiize anket
yapilarak 370 kisiye anket uygulanmistir. Bu anketlerin 31 tanesi veri analizine uygun

olmadig1 i¢in iptal edilmis ve 339 anket analize tabi tutulmustur.

4.5.3. Anket Formunun Diizenlenmesi

Aragtirmaya iliskin veri toplamak icin olusturulan anket iki bdliimden
olusmaktadir. Ik boliimde, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulamalar ile
marka degeri arasindaki iliskiyi ve olusan bu marka degerinin satin alma niyetine etkisi
ortaya koymaya yonelik sorulardan olugsmaktadir. Marka degerinin dl¢iilmesine yonelik
olarak marka degeri boyutlar1 olan algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka sadakati
ve marka farkindaligir degiskenleri kullanilmistir. Bu degiskenliklerden amaca yonelik
pazarlama ve sponsorluk yapan igletmelerin; algilanan kalitesini 6l¢mek i¢in, 5 soru (1-5

sorular), marka sadakatini 6lgmek i¢in 6 soru (6-11 sorular), marka farkindaligi 6l¢mek
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icin 5 soru (12-16 sorular), marka ¢agrisimlarini 6lgmek icin 5 soru (17-21 sorular),
isletmelerin amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini etkisi 6l¢gmek i¢in
11 soru (22- 32), sponsorluk faaliyetlerini satin alma niyetine etkisini 6l¢gmek i¢in 8 soru

(33-40 sorular) olmak tizere ilk boliimde toplam 40 soru bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise, arastirmaya katihm saglayan

katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik 3 soru (cinsiyet, yas ve gelir) sorulmustur.

Arastirmada yer alan marka degeri alt boyutlarindan marka ¢agrisimlari, marka
sadakati ve algilanan kalite ile ilgili sorular Aaker (1991), Netemeyer ve Digerleri (2004)

ve Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden yararlanarak uyarlanmistir.

Arastirmada yer alan marka degeri alt boyutu olan marka farkindalig: ile ilgili
sorular Aaker (1991) ve Berry (2000) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden yararlanarak

olusturulmustur.

Arastirmandaki amaca yonelik pazarlama ile ilgili sorular Brink ve Digerleri
(2006), Hiirmeri¢ (2009) ve Ugur (2007) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden yararlanarak

olusturulmustur.

Calismadaki son 6lgek olan sponsorluk ile ilgili sorular Kosat ve Taskin (2016)

tarafindan olusturulan ¢alismadan uyarlanmistir.

4.6. VERILERIN ANALIiZ

Anket formunda bulunan sorulara katilimcilarin verdikleri cevaplar, PASW

Statistics 18 SPSS (Statiscal Package for Social Science) programiyla analiz edilmistir.

Arastirmada verilerin analizine baslanmadan once 50 kisilik bir katilimct
grubuna pilot uygulama yapilmistir. Yapilan uygulama sonucu 6l¢egin giivenirlik analizi

sonucu 0,926 ¢ikmistir ve ankete devam edilmistir.

Aragtirma verilerinin analizinde ilk olarak arastirmaya katilan katilimcilarin
demografik 6zelliklerini ile ilgili istatistik bulgulara yer verilmistir. Daha sonra arastirma
konusu degiskenlerinin her biri i¢in faktér analizi ve giivenirlik analizi yapilmistir.

Ardindan degiskenlere iligskin regresyon analizlerine yer verilmistir.
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4.7. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bagslik altinda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular, faktor
analizi, giivenirlik analizi, degiskenler arasi iliskiyi test edebilmek icin regresyon

analizleri bulunmaktadir.

4.7.1. Aragtirma ile Ilgili Tamimlayic: Istatistikler

Katilimeilarin  demografik o6zellikleri frekans ve yilizde degerler istatistigi

kullanilarak test edilmis ve asagida gdsterilmistir.

Tablo 4.2: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlari

CINSIYET FREKANS (n) YUZDE (%)
_ 179 52,8

Erkek 160 472
Toplam 339 100,0

Anket formuna cevaplayan katilimcilarin cinsiyet olarak incelenmesi sonucu
Tablo 4.2” de goriildiigii izere aragtirmaya katilan 339 kisinin 179’unu kadin katilimcilar
ve 160’unu erkek katilimeilar olusturmaktadir. Yiizdelik ifade ile ise aragtirmaya katilan
katilimcilarin %52,8°1 kadin, %47,2’ini erkeklerden olusmaktadir. Bu analiz sonucuna
gore arastirmaya katilanlarin cinsiyet Ozelliklerine gore oranlarina bakildiginda,

aragtirmada kadin katilimecilarin daha fazla yer aldigin1 gériilmektedir.

Tablo 4.3: Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimlart

YAS FREKANS(n) YUZDE (%)
17-19 23 6,8

20-22 214 63,1

23-25 85 25,1

26 ve listii 17 5,0

Toplam 339 100,0

Katilimcilarin yas degiskeni itibari ile incelenmesi sonucunda ise, en fazla
katilim 20-22 yas grubu igerisinde oldugu goriilmektedir. 20-22 yas grubunun toplam

katilimci sayist 214 olmakta ve toplam katilim orani iginde %63,1°lik paya sahiptir. Bu
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yas grubunu sirast ile 85 kisi ile 23-25 yas grubu (%25,1), 23 kisi ile 17-19 yas grubu
(6,8) ve son olarak da 17 kisi ile 26 ve lstii yas grubu (%)5) izlemektedir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin Gelir Durumlarina Iliskin Bilgiler

GELIR FREKANS (N) YUZDE (%)
500 ve asagisi 96 28,3
501-1000 125 36,9
1001-1500 70 20,6
1501-2000 24 7,1
2001-2500 8 2,4
2501-3000 6 1.8
3001-3500 3 0,9

3501 ve Ustii 7 2.1

Toplam 339 100,0

Gelir gruplarmna iliskin frekans dagilimlarina bakildiginda bir esitsizlik s6z
konusudur. Grup dagilimlarinin karakteristik 6zelliklerini gostermesi bakiminda yeterli
bliylikliigli  (ortalama  biiyiiklik 5-20 arasi) sahip olmasi gerekmektedir
(Uzgoren,2012:79). Bu sebepten dolayr 1501-2000, 2001-2500, 2501-3000, 3001-3500
ile 3501 ve tistii gelir gruplar1 1501 ve iistii olarak gruplandirilmistir. Bu gruplandirmaya

ait veriler Tablo 4.5’de gosterilmistir.

Tablo 4.5: Gruplandirilmis Katilimcilarin Gelir Durumlarina iliskin Bilgiler

GELIR FREKANS (N) YUZDE (%)
500 ve asagisi 96 28,3
501-1000 125 36,9
1001-1500 70 20,6

1501 ve tstii 48 14,2
Toplam 339 100,0

Gruplandirilmig gelir gruplarina bakildiginda, ilk sirada 501-1000 TL gelir
grubunun geldigi ve 501-1000 TL geliri oldugunu belirtenlerin oraninin %36,9 ve bu
kisilerin sayisinin 125 kisi oldugu goriilmektedir. Bu gelir grubunu aylik gelirini 500 TL
ve asagist olanlar izlemektedir. Aylik gelirini 500 TL ve asagisi oldugunu belirtenlerin
kisi sayis1 96 ve bunlarin oran1 %28,3’diir. Bu iki gelir grubunu 70 kisiyle 1001-1500 TL
gelir grubu (%20,6) izlemektedir. Son olarak 1501TL ve iistii geliri oldugunu belirten 48
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kisidir ve bunlarin oran1 %14,2°dir. Arastirmaya katilanlarin %65°nin 1000 TL alt1 geliri

oldugu gozlemlenmektedir.

4.7.2. Faktor Analizi ve Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenirlik Degerleri

Bu boliimde amaca yonelik pazarlama, sponsorluk ve marka degeri 6lgeklerini
faktor analizi yapilmistir. Faktor analiziyle aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayida
degisken arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikararak, belirlenen iliskinin dogrulugunu test etmek
icin yapilmaktadir. Faktor analizi i¢in dncelikle; faktor analizinin uygunlugunu gésteren
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Testi yapilmaktadir. KMO degeri 0,5-
1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak kabul edilmekte, 0,5 altindaki degerler faktor
analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigmin gostergesidir (Altunisik vd.,

2012:268)

Bu dogrultuda 6ncelikle elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu test
etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi
uygulanmistir. Arastirmada Amaca Yonelik Pazarlama yapan markalarin marka
degerleri, Sponsorluk yapan markalarin marka degerleri ile sponsorluk ve amaca yonelik
pazarlama degiskenlerine ayri1 ayri olarak faktor analizi, KMO ve Barlett Kiiresellik Testi

yapilmistir. Yapilan analizlerin sonucu Tablo 4.6’de gosterilmektedir.

Barlett Kiiresellik Testi, degiskenler arasi iligkinin yeterli olup olmadigini ifade
etmektedir. Barlett Testinin anlamlilik degeri (p) 0,05’den diisiik ise, degiskenler arasi
faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde bir iligki vardir (Sipahi vd., 2006:79). Tablo
4.6 de goriildiigii lizere tiim anlamlilik diizeyleri (p) 0,05’den kiiciiktiir ve degiskenler

i¢in faktdr analizi i¢in uygundur.
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Tablo 4.6: KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuglari

Amaca Yonelik
Amaca Pazarlama Uveulavan Sponsorluk Uygulayan
Yonelik Sponsorluk ygway Markalarin Marka
Markalarin Marka - .
Pazarlama .. Degeri
Degeri
KMO Orneklem
et e Gl 0,895 0,912 0,893 0,897
Yaklasik | 137 418 | 1587276 | 2622,597 3273,532
Ki Kare
Barlet Serbestlik
arletl | Derecesi | 55 28 210 210
Kiiresellik «df
Testi
R (000 0,000 0,000 0,000
Diizeyi (p)
Tablo 4.7: KMO Degerleri
KMO DEGERI YORUM
0,80 ve Uzeri Miikemmel
0,70-0,80 Arasi Iyi
0,60-0,70 Aras1 Orta
0,50-0,60 Arasi Koti
0,50’den Az Kabul Edilemez

Kaynak: Sipahi vd., 2006:80

Tablo 4.6’daki KMO degerleri dikkate alindiginda, calismamizdaki biitlin
degiskenlerine ait dlgekler faktor analizi i¢in “miikemmel” olarak degerlendirilmektedir.
KMO Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglarinin uygun olmast ile

faktor analizi yapilmigstir.

Amaca yonelik pazarlama i¢in yapilan faktor analizine iligkin faktor agirliklart

ve Cronbach Alpha katsayis1 Tablo 4.8 gosterilmektedir.
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Tablo 4.8: Amaca Yonelik Pazarlama Icin Faktdr Agirhiklari ve Cronbach Alpha

Katsayisi
Faktor Cronbach
Amaca Yonelik Pazarlama o« . Alpha
Agirhg
Katsayisi
Sosyal bir olaya bireysel katkim olacagi i¢in iyi hissederim (mutlu 0.784
olurum). ’
Satiglardan elde ettigin gelirin bir kismin1 yardim amagh bir kampanyay1 0.774
desteklemek i¢in kullanan markalari tercih ederim ’
Sosyal kampanyalara goniillii olarak katilmak isterim 0,716
Sosyal bir olaya bireysel katlim olacagi i¢in kendimi sorumlu bir vatandas
. . 0,703
olarak hissederim.
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin, bir sivil toplum kurulusuyla 0.692
kampanyay: yiiriitmesini dogru bulurum. ’
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin itibarli bir marka olduklarini
NS 0,655
diistinirtim. 0,872
Diger rakip markalar arasinda, sosyal kampanyalara destek olan
- o A 0,618
markalarin daha basarili oldugunu diisiinirim.
Sosyal Kampanyalara destek olan markalar hakkinda olumlu veya
s - 0,609
olumsuz diisiincem yokken olumlu diisiinmeye baglarim.
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin {rlinlerini = siirekli
0,607
kullanmaya baslarim.
Sosyal kampanyalara destek olan markalarin desteklenen sosyal sorun
s o o - 0,598
tiirti, temel isleriyle paralellik gostermelidir.
Her zaman kullandigim markay: degistirerek, sosyal bir kampanyaya
. 4 0,522
destek olan markalari tercih ederim.

Sponsorluk i¢in yapilan faktor analizine iliskin faktor agirliklart ve Cronbach

Alpha katsayis1 Tablo 4.9 gosterilmektedir.

Tablo 4.9: Sponsorluk igin Faktdr Agirliklar: ve Cronbach Alpha katsayist

" Cronbach
Faktor
Sponsorluk Asirhsa Alpha
srhg Katsayisi
Milli Takimlara sponsor olan markalarin {irlinlerini 6zellikler tercih ederim. | 0,846
Bir markanin yaptig1 Milli Takimlar sponsorlugu calismalari, 6zellikle o
. o . 0,844
markanin {irlinlin satin alma tercihimde etkili olur.
Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor marka ile ilgili tercihlerimi olumlu 0.818
yonde etkiler. ’
Fiyat ve ozellikleri ayn1 olan markalar arasindan, Milli Takimlar sponsoru 0.803

olan markalar1 tercih ederim.

Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor markanin tiriinlerini tercih etme
olasiligim arttirir.

Milli Takimlar sponsorlugu olan markalarin iriinlerini satin almaya
baglarim

Milli Takimlar sponsorlugu yapan markalarin iriinlerini diger rakip
markalarla kiyasladigimda daha yiiksek bir fiyat 6demem gerekse bile | 0,710
sponsor olan markanin {iriinlerini tercih ederim.

Milli Takimlar sponsorlugu, siirekli kullandigim bir iiriinii degistirmem de
etkili olur.

0,800 0,909

0,781

0,666




143

Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk uygulayan markalarin, marka degeri
boyutlarina iligkin faktor agirliklart ve Cronbach Alpha katsayilar1 Tablo 4.10° da

gosterilmistir.

Tablo 4.10: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk uygulayan Markalarin Marka

Degerlerine Iliskin Faktor Agirliklar: ve Cronbach Alpha Katsayilari

Amaca
Yonelik Cronbach | Sponsorluk | Cronbach
Faktorler Pazarlama | Alpha Yapan Alpha
Yapan Katsayis1 | Markalarin | Katsayisi
Markalarin
Algilanan Kalite
... Uriinleri yiiksek kalitedir. 0,600 0,647
... iriinleri pazarda en iyi kaliteye sahip oldugu bir | 0,573 0,679
gercektir.
Yiksek lfallte.h. bir Uriin istersem, ... Uriinlerine her | 0,613 0.810 0,673 0.840
zaman gilivenirim.
... Urlinlerinin kalitesi beklentilerimi karsilar. 0,599 0,681
... iriin kalitesinin gelecekte de devam edecegini | 0,507 0,453
diisiiniiyorum.
Marka Sadakati
... sadik bir miisterisiyimdir. 0,591 0,564
... urtinlerini her zaman satin alirim. 0,718 0,659
Bana sorduklarinda ¢evreme, ... Uriinlerini satin | 0,628 0,583
almalarini Oneririm.
... uirlinleri benim ilk tercihimdir. 0,656 0,797 0,631 0,824
Magazada ... triinleri mevcutsa diger, diger | 0,561 0,529
markalarin iiriinleri satin almam.
Diger markalarla ayni kalitede olsa bile, ... | 0,726 0,419
tiriinlerine daha fazla fiyat 6derim.
Marka Farkindahg
..., pazarda bilinen markalardir. 0,573 0,558
... Urlinlerini, ¢ok iyi tanitmaktadir. 0,667 0,717
... reklam ve tanitimlarindan haberdarim. 0,604 0,811 0,646 0,843
... toplum tarafindan bilindigini diisliniiyorum. 0,606 0,639
..., pazarda aklima gelen ilk markalardir. 0,547 0,539
Marka Cagrisim
... baz1 6zellikleri aklima ¢abucak gelir. 0,549 0,574
e logosu ve semboliini hizlica | 0,619 0,568
hatirlayabiliyorum.
..., rakip markalardan farklidir. 0,596 0,764 0,620 0.822
..., giiclii bir kisilige sahiptir. 0,674 0,712
..., bana yeniligi cagrigtirtyor. 0,638 0,665

Giivenirlik analizi, bir testin veya 6lgegin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarl
bir bicimde 6l¢gme derecesidir (Altunisik ve Digerleri;2012:124). Olgme aracini olusturan
ifadelerin birbiriyle tutarlilik gostermesi, her ifadenin toplam degerin bir dogrusal
bileseni olmasina ve aralarindaki iligkin bulunmasina gore degismektedir. Giivenirlik

analizi sonucunda elde edilen giivenirlik katsayisi O ile 1 arasinda deger almaktadir.
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Giivenirlik analizi i¢in Cronbach Alpha analizi yapilmis ve elde edilen Cronbach Alpha
katsayis1 (o) asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Ozdamar, 2004:633):

e 0,00< 0 <0,40 degeri aralig1 giivenilir degil,

e 0,40<a<0,60 degeri aralig diisiir giivenirlikte,

e 0,60<a<0,80 degeri aralig1 oldukca giivenilir,

e 0,80< a <1,00 degeri araligr yliksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu
belirtmektedir.

Faktor analizi sonucu elde edilen; amaca yonelik pazarlama Tablo 4.8’de,
sponsorluk Tablo 4.9’da ve marka degeri boyutlar1 olan algilanan kalite, marka sadakati,
marka farkindaligi ile marka ¢agrisimlar1 6lgeklerine iliskin giivenirlik degeri sonuglari

Tablo 4.10’da elde edilmistir.

Giivenirlik analizi sonucu ortaya c¢ikan Cronbach Alpha degerlerine
bakildiginda; Amaca Yonelik Pazarlama yapan markalarin marka sadakati ve marka
cagrisimlart 0,60 ile 0,80 degeri araliginda bir degere sahip olmakta ve oldukga giivenilir
kabul edilmekte, diger biitiin dl¢ekler ise 0,80 lizerinde deger araligina sahip oldugu igin

yiiksek derece de giivenilir olarak kabul edilmektedir.

4.7.3. Degiskenlere Ait ifadelere iliskin Bulgular

Bu boéliimde faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan degiskenlere atanan ifadelerin
aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi hesaplanmis ve ayr1 ayri tablolarda sunulmustur.
Amaca yonelik pazarlama ve sponsorlugun marka degeri iizerindeki etkisini belirlemesi
icin gerekli olan veriler 5’li likert olgegi kullanarak hazirlanmigtir. Olgek de

katilimcilardan istenen yanitlar su sekildedir;
(1) Kesinlikle Katiltyorum
(2) Katiliyorum
(3) Kararsizim
(4) Katilmiyorum

(5) Kesinlikle Katilmiyorum
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No | Amaca Yonelik Pazarlama A.O. S.S.

1 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin tiriinlerini stirekli | 2,6667 0,99605
kullanmaya baslarim.

2 Sosyal kampanyalara destek olan markalar hakkinda olumlu | 2,5546 1,01139
veya olumsuz diistincem yokken olumlu diisiinmeye baslarim

3 Her zaman kullandifim markay1 degistirerek, sosyal bir | 2,8938 0,99433
kampanyaya destek olan markalari tercih ederim.

4 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin itibarli bir | 2,3481 0,88866
olduklarini diistintiriim.

5 Diger rakip markalar arasinda, sosyal kampanyalara destek olan | 2,5457 0,95465
markalarin daha basarili oldugunu diistintiriim.

6 Sosyal bir olaya bireysel katkim olacagi i¢cin kendimi iyi | 1,9410 1,01879
hissederim (mutlu olurum).

7 Sosyal bir olaya bireysel katkim olacagi i¢in kendimi sorumlu | 2,1799 1,15131
bir vatandas olarak hissederim.

8 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin, bir sivil toplum | 2,0885 1,03682
kurulusuyla kampanyay1 yiiriitmesini dogru bulurum

9 Satiglarindan  bir kismini yardim amagh bir kampanyayr | 2,1386 1,04128
desteklemek i¢in kullanan markalari tercih ederim.

10 | Sosyal kampanyalara goniillii olarak katilmak isterim. 2,3009 1,10313

11 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin desteklenen | 2,3540 1,01399
sosyal sorun tiirli, temel isleriyle paralellik gostermelidir.

Tablo 4.11° de bakildiginda amaca yonelik pazarlama uygulamalarina iliskin en

yiksek deger katilimcilarin amaca yonelik pazarlama uygulamalarina katilmasiyla

kendisini 1yi hissetmesi iken, en diisiik deger katilimcilarin her zaman kullandiklar:

markay1 degistirip, amaca yonelik pazarlama uygulayan markalar tercih etmesidir.
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Tablo 4.12: Sponsorlukla Iliskin Bulgular

No | Sponsorluk A.O. S.S.

1 Milli Takimlar sponsorlugu olan markalarin trtinlerini satin | 2 7050 1,06657
almaya baslarim.

2 Milli Takimlara sponsor olan markalarin triinlerini 6zellikle | 2.8732 1,07355
tercih ederim.

3 Fiyat ve ozellikleri aym olan markalar arasindan, Milli | 2,5723 1,11602

Takimlar sponsoru olan markalari tercih ederim.

4 Bir markanin yaptig1 Milli Takimlar sponsorlugu calismalari, | 27994 1,09377
6zellikle o markanin lirliniinii satin alma tercihimde etkili olur.

5 Milli Takimlar sponsorlugu yapan markalarin Girtiinlerini diger | 2,6254 1,16086
rakip markalarla kiyasladigimda daha yiiksek bir fiyat 6demem
gerekse bile sponsor olan markanin iiriinlerini tercih ederim.

6 Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor marka ile ilgili tercihlerimi | 2 6253 1,06229
olumlu yonde etkiler.

7 Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor markanin iriinlerini tercih | 2.6342 1,06399
etme olasiligimi arttirir.
S Milli takimlar sponsorlugu, siirekli kullandigim bir iriinii | 31652 1,12627

degistirmemde etkili olur.

Tablo 4.12’ye bakildiginda, sponsorluk uygulamalarina iliskin en yiiksek deger
fiyat ve 6zellikler bakimindan ayn1 olan markalar arasindan, Milli Takimlara sponsor olan
markalarin tercih edilmesi iken, katilimcilarin stirekli kullandig1 bir tirtinii degistirip Milli

Takimlar sponsoru olan markalar1 tercih etmesi en diisiik degere sahiptir.
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Tablo 4.13: Algilanan Kaliteye Iliskin Bulgular

No | Algilanan Kalite A.O. S.S.
Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Algilanan
Kaliteleri

1 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iiriinleri yiiksek | 2,7021 0,96217
kalitedir.

2 | Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iiriinleri pazarda | 2,9823 0,92291
en iyi kaliteye sahip oldugu bir gergektir.

3 | Yiiksek kaliteli bir iriin satin almak istersem, sosyal | 2,8407 1,04824

kampanyalara destek olan markalara her zaman giivenirim.

4 | Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iiriinlerinin | 2,6667 0,93791
kalitesi beklentilerimi karsilar.

5 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iiriin kalitesinin | 2,7965 1,01608
gelecekte de devam edecegine inantyorum.

Sponsorluk Yapan Markalarin Algilanan Kaliteleri

1 2,5605 1,08719
Sponsorluk yapan markalarin iiriinleri yiiksek Kkalitedir.

2 | Sponsorluk yapan markalarin iiriinleri pazarda en iyi kaliteye | 2,7375 1,02575
sahip oldugu bir gercektir.

3 | Yiiksek kaliteli bir iiriin satin almak istersem, sponsorluk yapan | 2,6283 1,04824
markalara her zaman giivenirim.

4 Sponsorluk yapan markalarm iiriinlerinin kalitesi beklentilerimi | 2,5693 1,00166
karsilar.

5 | Sponsorluk yapan markalarin iiriin kalitesinin gelecekte de | 2,6460 1,03135

devam edecegine inaniyorum.

Tablo 4.13 incelendigi zaman, amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin
algilanan kalite agisindan bakildiginda, katilimcilarin markalarin iiriinlerinin kalitesinin
beklentilerini kargilamasi en yiiksek deger iken; sponsorluk yapan markalarim algilanan
kalitesine bakildiginda, katilimcilarin markalarin iiriinlerinin yiiksek kalitede olduklari

diistinmesi en yiiksek degere sahiptir.
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Tablo 4.14: Marka Sadakatine Iliskin Bulgular

No | Marka Sadakati A.O. S.S.
Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka
Sadakati

1 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin sadik bir | 2,9735 1,08617
miisterisiyimdir.

2 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iriinlerini her | 2,9735 1,00702
zaman satin alirim.

3 Bana sorduklarinda ¢evreme, sosyal kampanyalara destek | 2,6785 1,09051
olan markalarin iiriinleri satin almalarini éneririm.

4 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin iiriinleri benim ilk | 2,9174 1,12488
tercihimdir.

5 Magazada sosyal olaylara destek olan markalarin iriinleri | 3,0088 1,14996

mevcutsa, diger markalarin Griinlerini satin almam.

() Diger markalarla ayn1 kalitede olsa bile, sosyal kampanyalara | 3,4956 1,31305
destek olan markalarin {irlinlerine daha fazla fiyat dderim.

Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Sadakati

1 Sponsorluk yapan markalarin sadik bir misterisiyimdir. 29115 1,04354

2 Sponsorluk yapan markalarin {irlinlerini her zaman satm alirim. | 2,9440 0,99099

3 Bana sorduklarinda ¢evreme, sponsorluk yapan markalarm | 2,6903 1,04694
iiriinleri satin almalarim oneririm.

4 Sponsorluk yapan markalarin {iriinleri benim ilk tercihimdir. 2,8525 1,04997

5 Magazada sponsorluk yapan markalarin iriinleri mevcutsa, | 3,0501 1,14890

diger markalarin {irinlerini satin almam.

6 Diger markalarla ayni kalitede olsa bile, sponsorluk yapan | 3,5103 1,24833
markalarin triinlerine daha fazla fiyat 6derim.

Tablo 4.14 incelendiginde, amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka
sadakatlerine iliskin en yliksek deger katilimcilarin ¢cevresine sosyal kampanyalara destek
olan markalarin iirlinlerini satin almasinin 6nerirken; sponsorluk yapan markalarinlarin
marka sadakatine iliskin en yiliksek degerde katilimcilarin sponsorluk yapan markalarinn
riinlerini ¢evresine Onermesidir. Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan
markalar agisindan marka sadakatine iliskin en diisiik degerler ise; ayni kaliteye sahip

baska markalarin bulundugu pazarlarda, bu markalar i¢in daha yiiksek fiyat 6demesidir.
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Tablo 4.15: Marka Farkindaligima Iliskin Bulgular

No | Marka Farkindahg: A.O. S.S.
Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka
Farkindahg

1 Sosyal kampanyalara destek olan markalar, pazarda bilinen | 2,3894 1,05556
markalardir.

2 Sosyal kampanyalara destek olan markalar iiriinlerini, ¢ok iyi | 2,4425 1,03150
tanitmaktadir.

3 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin reklam ve | 2,4454 1,00257

tamitimlarindan haberdarim.

4 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin toplum tarafindan | 2,4926 0,95881
bilindigini diisiiniiyorum.

5 Sosyal kampanyalara destek olan markalar, pazarda aklima | 2,7817 1,02317
gelen ilk markalardir.

Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Farkindahgi

1 Sponsorluk yapan markalar, pazarda bilinen markalardir. 2,0914 1,09080

2 Sponsorluk yapan markalar iiriinlerini, c¢ok iyi | 2,0590 1,05025
tamitmaktadir.

3 Sponsorluk yapan markalarin reklam ve tanitimlarindan | 2,2684 1,05552
haberdarim.

4 Sponsorluk yapan markalarin toplum tarafindan bilindigini | 2,1770 1,01378
distintiyorum.

5 Sponsorluk yapan markalar, pazarda aklima gelen ilk | 2,5103 1,06964
markalardir.

Tablo 4.15’e bakildiginda amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka
farkindaligina iligkin en yiiksek deger pazarda bilinen markalar olmasi iken, sponsorluk
yapan markalarin marka farkindaligina bakildiginda en yiiksek deger iiriinleri ¢ok iyi
tanitmasidir. Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan markalar i¢cin en diisiik

degerleri ise katilimcilarin pazarda aklina gelen ilk marka olmalaridir.
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No | Marka Cagrisimlar: A.O. S.S.
Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka
Cagrisimlar

1 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin bazi ozellikleri | 2,3864 0,90098
aklima gabucak gelir.

2 Sosyal kampanyalara destek olan markalarin, logosu ve | 2,3510 1,01647
semboliinii hizlica hatirlayabiliyorum.

3 Sosyal kampanyalara destek olan markalar, rakip markalardan | 2,6401 0,97011
farklidir.

4 Sosyal kampanyalara destek olan markalar, gii¢lii bir kisilige | 2,5811 0,94293
sahiptir.

5 Sosyal kampanyalara destek olan markalar, bana yeniligi | 2,7493 1,03445
¢agristirtyor.
Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Cagrisimlari

1 Sponsorluk yapan markalarin bazi 6zellikleri aklima ¢abucak | 2,2950 0,93976
gelir.

2 Sponsorluk yapan markalarin, logosu ve semboliinii hizlica | 2,1180 1,05089
hatirlayabiliyorum.

3 Sponsorluk yapan markalar, rakip markalardan farklidir. 2,5782 1,04156

4 Sponsorluk yapan markalar, giiclii bir kisilige sahiptir. 2,3805 1,05459

5 Sponsorluk yapan markalar, bana yeniligi ¢cagristirtyor. 2,5929 1,07393

Tablo 4.16 incelendiginde amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka

cagrisimlart iliskin en yiiksek deger markalarin logosu ve semboliinii hizlica

hatirlayabilmeleri iken, sponsorluk yapan markalar i¢inde ayn1 durum gegerlidir. Amaca

yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan markalarin marka ¢agrisimlarina iligkin en diisiik

deger ise, markalarin yeniligi cagristirmasidir.

4.7.4. Arastirma ile ilgili Fark Testleri

Bu baglik altinda arastirmanin degiskenleri olan amaca ydnelik pazarlama,

sponsorluk ile marka degeri boyutlar1 olan algilanan kalite, marka sadakati, marka

cagrisimlar1 ve marka farkindaligina iliskin “t”, “Eslestirilmis Grup t” ve “ANOVA” testi

bulgularina yer verilecektir
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4.7.4.1. Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka

Degerlerine iliskin Fark Testleri

Bu béliimde amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan markalarin, marka
degeri boyutlarin1 katilimcilarin farkli algilayip algilamadiginmi istatistiksek olarak

aciklamak i¢in Hj hipotezi ve alt hipotezleri olusturulmustur.

Hi: Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin, marka

degerleri katilimcilara gore farklilik gostermektedir.

Hi hipotezinin alt hipotezleri olusturulmus ve Eslestirilmis Gruplar t Testi

araciligiyla test edilmis ve Tablo 4.17° de gosterilmistir.

Hia: Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin, algilanan

kaliteleri katilimcilara gore farklilik gostermektedir.

Hip: Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin, marka

sadakatleri katilimcilara gore farklilik gostermektedir.

Hic: Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin, marka

cagrisimlar katilimcilara gore farklilik gostermektedir.

Hia: Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarm, marka

farkindaliklar1 katilimcilara gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.17: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Uygulayan Markalarin Marka
Degeri Boyutlarina Iliskin Eslestirilmis Gruplar t Testi Sonuglari

AYP  Uygulayan Sponsorluk
Uygulayan

Markalar
No | Marka Degeri Markalar T p

A.O. |S.Sapma |A.O. |

Sapma

1 Algilanan Kalite 2,79 0,73 2,62 0,81 3,96 0,000
2 Marka sadakati 3,00 0,79 2,99 0,79 0,34 0,7334
3 Marka ¢agrisimi 2,54 0,69 2,39 0,78 3,55 0,000
4 Marka farkindaligt 2,51 0,76 2,22 0,82 6,125 0,000
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Hipotezlerin test etmek i¢in Eglestirilmis Gruplar t Testi sonuglar1 Tablo 4.17°de
gosterilmistir. Sponsorluk ile amaca yonelik pazarlama uygulayan markalar agisindan;
algilanan kalite, marka ¢agristmi ve marka farkindaliginin katilimcilara gore farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Bu farklilik aritmetik ortalamalardan kaynaklanmaktadir.
Katilimeilar algillanan kalite, marka farkindaligt ve marka cagrisimi boyutlarim
algilamada sponsorluk yapan markalarin, amaca yonelik pazarlama yapan markalara daha
yiiksek oldugu saptanmistir. Dolayisiyla Hia, Hic ve Hiq hipotezleri kabul edilmistir.
Katilimcilarin, marka sadakati yaratmada amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan
markalar arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Dolayistyla Hip hipotezi reddedilmistir.
Sponsorluk yapan markalarin algilanan kaliteleri, marka farkindaligi ve marka
cagrisimlarinin; amaca yonelik pazarlama yapan markalara gore daha yiiksek diizeyde
algilandig1 ortaya koymaktadir. Diger taraftan amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk
yapan markalarin marka sadakati boyutunun katilimcilar arasinda farklilik gostermedigi

tespit edilmistir.

4.7.4.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Fark Testleri

Bu bolimde ¢alismanin degiskenleri olan amaca yonelik pazarlama ve
sponsorluk yapan markalarin tiiketiciler tarafindan algilanan marka degeri boyutlarinin
katilimcilarin cinsiyet, yas ve gelir gruplarma gore farkli algilanip algilanmadig

istatistiksel olarak agiklanmaya calisilmaktadir. Bu nedenle H» hipotezi olusturulmustur.
Hz: Demografik 6zelliklere gére marka degeri farkl algilanmaktadir.

Marka degerinin boyutlar1 olan algillanan kalite, marka sadakati, marka
farkindali§i ve marka cagrisimina iliskin alt hipotezler olusturulmus ve asagida bu

hipotezler test edilmistir.

4.74.2.1. Algillanan  Kalitenin Katihmcilarin  Cinsiyetleri  Acisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin algilanan
kalitesinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore farkliik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak icin asagidaki hipotezler olusturulmustur.
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H21a: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesi,

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklidir.

Hoip:  Sponsorluk  yapan markalarin algilanan kalitesi, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore farklidir.
Bu hipotezler asagida ayr1 ayri test edilmistir.

Amaca Yonelik Pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesine iligkin
tutumlarinin, katilimcilarin cinsiyetine gore bir farklilik gosterip gostermedigini t Testi

ile test edilmistir. Bu testin sonuglar1 Tablo 4.18 ‘de gdsterilmektedir.

Tablo 4.18: Amaca Yonelik Pazarlama Uygulayan Markalarin Algilanan Kalitesinin
Cinsiyete Iliskin t Testi Bulgular:

Levene Testi t- Testi
Grup Varyans F P T Df P A.O.F.
L | Esit 0,563 | 337 0,574 | 0,04524

Amaca Yonelik ["poehesip 0.008 1 0930 I Sea 1334676 | 0,573 | 0,04524
Pazarlama
Uygulayan A -
M);lgrkal)‘;rm grlt";letlk o Gruplar A.O. S.Sapma
Algilanan rtalama(AO) [Fe 00 2,8190 0,74884
Kalitesi ve Standart

Sapma Degeri Erkek 2,7737 0,72723

Bagimsiz Gruplar t-Testi’nin test istatistigi, gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasina gore farklilik gostereceginden, t- Testinin degerlerini incelemeden once
gruplarin varyanslarmin esitligi test edilmelidir (Sipahi ve Digerleri,2006:118). Gruplarin
esit olup olmadiklarini 6lgmek i¢in, Levane Testi yapilmistir. Tablo 4.18de, Levene Testi
sonuglarina gore, amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesi
(F=0,008; p>0,05) i¢in gruplarin varyanslariin esit oldugu goriilmektedir. Bu yiizden
Tablo 4.18deki t-Testine iliskin degerlerin bulundugu ilk satirdaki degerler dikkate
alinmistir. Bu degerlere gore amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan
kalitesinin, cinsiyetlere gore bir farklilik gostermedigi saptanmistir (T=0,563; p>0,05).
Dolayisiyla H», hipotezi reddedilmistir

Sponsorluk uygulayan markalarin algilanan kalitesine iliskin tutumlarinin,
katilimcilarin cinsiyetine gore bir farklilik gosterip gostermedigini t Testi ile test

edilmistir. Bu testin sonuglar1 Tablo 4.19 ‘da gosterilmektedir.
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Tablo 4.19: Sponsorluk Yapan Markalarin Algilanan Kalitelerinin Cinsiyetlere Iliskin t-

Testi Sonuglar

Levene Testi t- Testi

Grup Varyans F P T Df P A.O.F.

Esit 1,859 337 0,064 | 0,16490
Sponsorluk Esit Degil 2133 015 e 1320233 1 0,066 | 0.16490
Uygulayan
Markalarin - -
Algilanan Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma
Kalitesi Ortalama(AO) T4, 2,7061 0,76857

ve Standart

Sapma Degeri Erkek 2,5413 0,86456

Tablo 4.19° da yapilan Levene testinin sonucuna goére, sponsorluk yapan
markalarin algilanan kalitesi (F=2,133; p>0,05) icin varyanslarin esit oldugu
goriilmustiir. Bu dogrultuda Tablo 4.19 ‘daki t-Testi sonuglarinin bulundugu ilk satirdaki
degerler kabul edilmistir. Analiz sonucunda sponsorluk yapan markalarin algilanan
kalitesinin, cinsiyete gore farklilik gostermedigi sonucu ortaya c¢cikmustir (T=1,859;

p>0,05). Dolayistyla Ha, reddedilmistir.

4.74.2.2. Algillanan Kalitenin Katihmcilarin Yas Gruplar1 Ag¢isindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin algilanan
kalitesinin katilimcilarin  yas gruplarma gore farklihik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak aciklamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hzie: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesi,

katilimcilarin yas gruplarina gore farklidir

Hz1q: Sponsorluk uygulayan markalarin algilanan kalitesi, katilimcilarin yas

gruplarina gore farklidir
Bu hipotezler agagida ayr1 ayri test edilmistir.

Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesinin, yas

gruplarina iligkin farklilik gosterip gdstermedigi Tablo 4.20°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.20: Amaca Y onelik Pazarlama Uygulayan Markalarin Algilanan Kalitesinin Yag
Gruplarma Iliskin WELCH Testi

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,8608 0,60132
4,061 0,007 20-22 2,8150 0,69563
23-25 2,6871 0,77364
26 ve listll 3,0471 1,13254
WELCH
Istatistik daf1 df2 P
0,956 3 47,618 0,421

Tablo 4.20’de grup varsyanlarinin esit olup olmadigr incelendiginde, amaca

yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitelerinin (F=4,061; p<0,05) i¢cin

grup varyanslarinin esit olmadigr goriilmiis ve WELCH analizi yapilmistir. WELCH

analizi sonucunda, amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitelerinin

(F=0,956; p>0,05), katilimcilarin yas gruplarin agisindan bir farklilik olmadig: tespit

edilmistir. Dolayisiyla H»,. hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.21°de sponsorluk yapan markalarin algilanan kalitesininde, yas

gruplarina gore farklilik olup olmadigi incelenmis ve ANOVA testi yapilmistir.

Tablo 4.21: Sponsorluk Yapan Markalarin Algilanan Kalitesinin Yas Gruplarina Iliskin

ANOVA Testi Bulgulari
Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,6696 0,63706
2,388 0,069 20-22 2,6121 0,78174
23-25 2,5694 0,88183
26 ve lstil 3,0706 1,06523
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 3,715 3 1,238 1,864 0,135
Arasi
Grup Ici 222,573 335 0,664

Tablo 4.21 dncelikle varyanslarin esit olup olmadig test edilmis ve varyanslarin

esit oldugu belirlenmistir (F=2,388; p>0,05). Bu analiz ANOVA testinin uygunlugu

belirlenmis ve ANOVA testi yapilmistir. ANOVA testi sonucunda sponsorluk yapan

markalarin algilanan kalitelerinin (F=1,864; p>0,05) yas gruplarina gore bir farklilik

yaratmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle Haiq hipotezi reddedilmistir.
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4.7.4.2.3. Algilanan Kalitenin Katilmcilarin Gelir Gruplarnn  Acisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin algilanan
kalitesinin katilimcilarin gelir gruplarmma goére farklilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hzie: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesi,

katilimcilarin gelir gruplarina gore farklidir.

Hoii: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesi,

katilimcilarin gelir gruplarina gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayri test edilmistir.

Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan kalitesinin, gelir

gruplarina gore bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 4.22°de gdsterilmistir.

Tablo 4.22: Amaca Yonelik Pazarlama Uygulayan Markalarin Algilanan Kalitelerinin
Gelir Gruplarma Iliskin

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,8000 0,75839
0,680 0,565 501-1000 2,7776 0,65511
1001-1500 2,8429 0,78603
1501-2000 2,7792 0,84273
ANOVA
Kareler Kareler
Toplanm Df Ortalamasi F P
Gruplar 0,210 3 0,070 0,128 0,944
Arasi
Grup Ici 183,868 335 0,549

Tablo 4.22°de oncelikle varyanslarin esitligi incelenmis ve amaca ydnelik
pazarlama uygulayan markalarin algilanan kaliteleri (F=0,680; p>0,05) i¢in grup
varyanslarinin esit oldugu belirlenmis ve ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizi
sonucunda amaca yonelik pazarlama uygulamayan markalarin algilanan kalitelerinin
(F=0,128; p>0,05) gelir gruplar1 agisindan farklilik gostermedigi ortaya cikmustir.
Dolayistyla Hzic hipotezi reddedilmistir.

Sponsorluk yapan markalarin algilanan kalitelerinin, gelir gruplarina gore bir

farklilik olup olmadig: Tablo 4.23” de test edilmistir.
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Tablo 4.23: Sponsorluk Yapan Markalarm Algilanan Kalitesinin Gelir Gruplarina Iliskin

ANOVA Testi Bulgulari
Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,5875 0,81760
2,055 0,106 501-1000 2,5808 0,73107
1001-1500 2,6943 0,87259
1501 ve iistii 2,7375 0,95263
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 1,319 3 0,440 0,655 0,580
Arasi
Grup Ici 224,969 335 0,672

Tablo 4.23’de oncelikle varyanslarin esit olup olmadigi test edilmis ve esit
oldugu belirlenmistir (F=2,055; p>0,05). Bu degerlere bagli olarak ANOVA testi
yapilmis, sponsorluk yapan markalarin algilanan kalitesi (F=0,655; p>0,05) i¢in gelir
gruplarina gore bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla Hyir hipotezi
reddedilmistir.

4.7.4.2.4. Marka Sadakatinin Katihmcilarin Cinsiyet A¢isindan Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
sadakatlerinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak aciklamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H22a: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka sadakati,

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklidir

Hoop:  Sponsorluk uygulayan markalarin marka sadakati, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayr test edilmistir.

Amaca Yonelik Pazarlama uygulayan markalarin marka sadakatlerinin,
katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi Tablo 4.24’de

gosterilmektedir.
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Tablo 4.24: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Sadakatlerinin
Cinsiyete iliskin t-Testi Sonuglart

Levene Testi t- Testi

Grup Varyans F P T Df P A.O.F.
Amaca Yonelik | Esit 0.954 0.330 -1,788 337 0,075 -0,15476
Pazarlama Esit Degil ’ ’ -1,793 335,599 0,074 | -0,15476
Uygulayan
Markalarin Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma
Algilanan Ortalama(AO
Kalitesi ve S tz(m da)r " Kadin 2,9348 0,81330

Sapma Degeri Erkek 3,0896 0,77520

Tablo 4.24’deki Levene Testi sonucuna gore amaca yonelik pazarlama yapan
markalarin marka sadakatleri (F=0,954; p>0,05) icin grup varyanslar1 esittir. Bu ylizden
Tablo 4.24 de t-Testi iligskin degerlerin bulundugu ilk satirdaki degerler kabul gormiistiir.
Bu dogrultuda amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatlerinin cinsiyet
gruplarina gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (T=-1,788; p>0,005). Bu dogrultuda
Hox., hipotezi reddedilmistir.

Haz, hipotezinin test etmek igin t-Testi yapilmistir. t-Testinin Tablo 4.29 ‘da

gosterilmektedir.

Tablo 4.25: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Sadakatlerinin Cinsiyete Iligkin t-Testi

Bulgulari
Levene Testi t- Testi

Grup Varyans F P T Df P A.O.F.

Esit 0,714 337 0,475 | 0,06193
Sponsorluk Esit Degil 0872 10351 oo T326710 | 0477 ] 0,06193
Uygulayan
Markalarin N "
Marka Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma

. Ortalama(AO)

Sadakatleri Kadin 3,0223 0,77177

ve Standart

Sapma Degeri Erkek 2,9604 0,82384

Tablo 4.25°de oncelikle gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini goérmek
icin Levene Testi yapilmis ve testin sonuglarina gore, sponsorluk yapan markalarin marka
sadakatlerine iliskin olarak (F=0,872; p>0,05), gruplarin varyanslar1 esit ¢ikmistir. Bu
dogrultuda Tablo 4.25’deki t-Testine iliskin degerlerin bulundugu ilk satirdaki degerler
dikkate almmustir. Bu da sponsorluk yapan markalarin marka sadakatlerinin,

katilimcilarin cinsiyet acisindan farkli algilanmadigi sonucunu ¢ikarmistir (T=0,714;

p>0,05). Bu sonuglar 1s1g1nda H,», hipotezi reddedilmistir.
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4.74.2.5. Marka Sadakatinin Katihmcilarin Yas Gruplart Acisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
sadakatlerinin katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak icin asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hooe: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka sadakati,

katilimcilarin yas gruplarina gore farklidir

H2z4: Sponsorluk uygulayan markalarin marka sadakati, katilimecilarin yas

gruplarma gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayri test edilmistir.

Tablo 4.26’da amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatlerinin,

yas gruplarina gore durumu incelenmistir.

Tablo 4.26: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Sadakatinin Yas
Gruplarma Iliskin ANOVA Testi

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,9348 0,68670
0,976 0,404 20-22 3,0709 0,78293
23-25 2,8412 0,80586
26 ve iistil 3,1471 1,00499
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 3,664 3 1,221 1,933 0,124
Arasi
Grup Ici 211,649 335 0,632

Tablo 4.26’da varyanslarin esit olup olmadig1 incelendiginde amaca yonelik
pazarlama yapan markalarin marka sadakati (F=0,976; p>0,05) ic¢in esit oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere bagli olarak ANOVA Testi yapilmis ve amaca yonelik
pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin (F=1,933; p>0,05) yas gruplarina gore bir

farklilik gostermedigi belirlenmistir. Test sonuglarina gore Hx hipotezi reddedilmistir.

Sponsorluk yapan markalarin marka sadakatlerinin, katilimcilarin yas gruplar

acisindan farklilik gosterip gostermedigi Tablo 4.27°de gosterilmistir.
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Tablo 4.27: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Sadakatleri ile Yas Gruplarina iliskin

ANOVA Testi Bulgulari
Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 3,0652 0,65470
0,392 0,759 20-22 3,0265 0,79074
23-25 2,8333 0,79349
26 ve st 3,2745 0,96455
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 3,874 3 1,291 2,056 0,106
Arasi
Grup Ici 210,388 335 0,659

Tablo 4.27°de ilk Once varyanslarin esitligi incelenmis; sponsorluk yapan
markalarin marka sadakatlerine yonelik grup varyanslarmin esit oldugu goriilmiis
(F=0,392; p>0,05) ve ANOVA Testi yapilmistir. ANOVA Testi sonuglarina gore
sponsorluk yapan markalarin marka sadakatlerine (F=2,056; p>0,05) iliskin olarak yas

gruplarma gore bir farklilik bulunmaktadir ve Haq hipotezi reddedilmistir.

4.74.2.6. Marka Sadakatinin Katihmcilarin Gelir Gruplar1 Acisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
sadakatlerinin katilimcilarin gelir gruplarina gore farklhilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak icin asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H2e: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka sadakati,

katilimcilarin gelir gruplaria gore farklidir

Hoor: Sponsorluk uygulayan markalarin marka sadakati, katilimcilarin gelir

gruplarma gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayr test edilmistir.

Tablo 4.28’de amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin,

gelir diizeylerine gore bir farklilik géstermedigi analiz edilmistir.
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Tablo 4.28: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Sadakatinin Gelir
Diizeylerine Iliskin ANOVA Testi

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,9722 0,79496
0,348 0,791 501-1000 2,9773 0,78384
1001-1500 3,1357 0,76733
1501 ve iistii 2,9722 0,88748
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 1,444 3 0,481 0,754 0,521
Arasi
Grup Ici 213,869 335 0,638

Tablo 4.28’de varyanslarin esit olup olmadigr incelendiginde, amaca yonelik
pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin (F=0,348; p>0,05) icin grup
varyanslarinin esit oldugu goriilmiis ve ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA Testi
sonuglarina bakildiginda ise; amaca yoOnelik pazarlama yapan markalarin marka
sadakatinin (F=0,754; p>0,05) katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik gostermedigi

saptanmis ve Hae hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.29°da sponsorluk yapan markalarin marka sadakatlerinin, gelir

diizeylerine gore bir farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.

Tablo 4.29: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Sadakatleri ile Gelir Diizeylerine
[liskin WELCH Testi Bulgular

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma

F P 500 ve alt1 2,9809 0,69074

4,541 0,004 501- 1000 2,9573 0,87193
1001-1500 3,0857 0,65000
1501 ve {istii 2,9757 0,97546

WELCH

Istatistik df1 df2 P

0,533 3 147,867 0,661

Tablo 4.29°da varyanslarin esit olup olmadig1 Levene Testi ile analiz edilmis ve
sponsorluk yapan markalarin marka sadakatlerine iliskin olarak (F=4,541; p<0,05) grup
varyanslarinin esit olmadig1 goriilmektedir. Grup varyanslarinin esit olmamasi lizerine
Welch Testi yapilmistir. Welch testi sonuglarina gore ise; sponsorluk yapan markalarin
marka sadakatlerinin (F=0,533; p>0,05), katilimcilarin gelir diizeylerine gore bir farklilik

olmadig1 belirlenmis ve Hxr hipotezi reddedilmistir.
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4.74.2.77. Marka Farkindahgimin  Katihmcilarin  Cinsiyet  Ag¢isindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
farkindaliginin - katilimcilarin - cinsiyetine gore farklilhik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H23a: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalara yonelik farkindaliklari,

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklidir

H23p: Sponsorluk uygulayan markalara yonelik farkindaliklari, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayri test edilmistir.

Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka farkindaliginin,
cinsiyete gore farklilik gdsterip géstermemesi bu konu altinda incelenecektir. S6z konusu

farklilik t-Testi ile incelenmis ve Tablo 4.30° de gosterilmistir.

Tablo 4.30: Amaca Yonelik Pazarlama Uygulayan Markalarin Marka Farkindalig: ile

Katilimeilarin Cinsiyetine iligkin t-Testi

Levene Testi t- Testi
. .. | Grup Varyans F P T Df P A.O.F.

Amaca Yonelik g 1,187 | 337 0236 | -0,09881
gazarl'ama Esit Degil 3,699 10,055 1,174 [309,610 | 0,241 | -0,09881
M};grlll(:gil:n Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma
Marka Ortalama(AO) "y 2,4637 0,69361
Farkindah | Y¢  Standart : :

Sapma Degeri Erkek 2,5625 0,83814

Tablo 4. 30’ da Levene Testi bulgularina bakildiginda, amaca yonelik pazarlama
uygulayan markalarin marka farkindaligina iliskin olarak (F=3,699; p>0,05) grup
varyanslarinin esit oldugunu belirlenmistir. Bu dogrultuda Tablo 4.30’ da bulunan t-
Testine iliskin degerleri yansitan ilk boliimiin ilk satirinda yer alan deger dikkate
alinmistir. Bu degerlere gore amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka
farkindaliginin, cinsiyetlere gore bir farklilik gostermedigi saptanmistir (T=-1,187;

p>0,05). Bundan dolay1 Hs, hipotezi reddedilmistir.

Sponsorluk yapan markalara yonelik marka farkindaliginin, cinsiyetlere gore bir
farklilik olup olmadigini t-Testi araciligryla incelenmistir. Bu farkliligin inceleyen t-Testi

Tablo 4.31°de gosterilmistir.
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Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Farkindahigi fle Katilimcilarin

Levene Testi t- Testi

Grup Varyans F P T Df P A.O.F.
Sponsorluk Esit 0.766 0.382 1,686 337 0,093 0,15149
Uygulayan Esit Degil ’ ’ 1,680 327,059 0,94 0,15149
Markalarmn Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma
Marka Ortalama(AO
Farkindalig ve Stz(mda)rt Kadin 2,2927 0,80119

Sapma Degeri Erkek 2,1412 0,85255

Tablo 4.31° deki Levene Testi sonuglarina bakildiginda, sponsorluk yapan
markalarin marka farkindaligina iliskin olarak (F=0,766; p>0,05) grup varyanslarinin esit
oldugunu tespit edilmistir. Bu sebeple dogrultusunda Tablo 4.31°de yer alan t-Testine
iligkin degerlerin bulundugu ilk satirdaki degerler dikkate alinmistir. Sponsorluk yapan

markalara yonelik marka farkindaliginin, katilimcilarin cinsiyetine gore bir farklilik

gostermedigi saptanmistir (T=1,686; p>0,05). Bu sonuca gore H,s hipotezi

reddedilmisgtir.

4.74.2.8. Marka Farkindah@gmin Katihmecillarin Yas Gruplann Agisindan
Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
farkindaliginin  katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak aciklamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H2ic: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalar1 yonelik farkindaliklari,

katilimcilarin yas gruplarina gore farklidir

H23q: Sponsorluk uygulayan markalara yonelik farkindaliklari, katilimcilarin yas

gruplarina gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayr test edilmistir.

Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalara yonelik marka farkindaligin,
katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi WELCH testi ile analiz
edilmistir ve Tablo 4.32° de gosterilmistir.
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Tablo 4.32: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Farkindaligina ile Yas
Gruplarma Iliskin WELCH Testi

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,4522 0,66665
2,979 0,032 20-22 2,5963 0,73465
23-25 2,3365 0,77288
26 ve istii 2,3765 1,08139
WELCH
Istatistik daf1 df2 P
2,475 3 47,589 0,073

Tablo 4.32’ de varyanslarini esit olup olmadigina incelendiginde, amaca yonelik
pazarlama uygulayan markalarin marka farkindaligina iliskin olarak (F=2,979; p<0,05),
grup varyanslarinin esit olmadigi belirlenmistir. Gruplarin varyanslarinin esit olmamasini
nedeniyle WELCH analizi yapilmistir. Bu analize bakildiginda ise, amaca yonelik
pazarlama uygulayan markalara yonelik marka farkindaliginin (F=2,475; p>0,05),
katilimcilarin yas gruplarina gore bir farkliik gostermedigi belirlenmis ve Hosc

reddedilmistir.

Sponsorluk uygulayan markalara yonelik marka farkindaligin katilimcilarin yas
gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi belirlemek icin ANOVA Testi yapilmis ve
Tablo 4.33’de gosterilmistir.

Tablo 4.33: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Farkindalig: ile Yas Gruplarina liskin

ANOVA Testi Bulgulari
Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,3652 0,86055
0,983 0,401 20-22 2,2785 0,81684
23-25 2,0588 0,77202
26 ve lstil 2,1178 1,10919
ANOVA
Kareler Kareler
Toplami Df Ortalamasi F P
Gruplar 3,603 3 1,201 1,763 0,154
Arasi
Grup I¢i 228,164 335 0,681

Tablo 4.33’de Once varyanslarin esit olup olmadigi incelenmis, sponsorluk

yapan markalarin marka farkindaligina yonelik olarak grup varyansinin esit oldugu
goriilmiis (F=0,983; p>0,05) ve ANOVA Testi yapilmistir. ANOVA Testinin sonuglarina
gore, sponsorluk yapan markalara yonelik marka farkindaliginin (F=1,763; p>0,05),
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katilimcilarin yas gruplarma gore farklilik gdstermedigini sonucu ortaya ¢ikarmistir.

Dolayistyla Hasq hipotezi reddedilmistir.

4.7.4.2.9. Marka Farkindahgimin Katihmcilarin Gelir Gruplar1 Ag¢isindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalara yonelik marka
farkindaliginin katilimcilarin gelir gruplarma gore farklilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak icin asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H23e: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalara yonelik farkindaliklari,

katilimcilarin gelir gruplarina gore farklidir

Hosr: Sponsorluk uygulayan markalara yonelik farkindaliklari, katilimcilarin

gelir gruplarma gore farklidir
Bu hipotezler asagida ayr1 ayr1 test edilmistir.

Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka farkindaliginin, gelir
gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek icin ANOVA analizi

yapilmustir. Bu analiz Tablo 4.34’de gosterilmistir.

Tablo 4.34: Amaca Yonelik Pazarlama Uygulayan Markalarin Marka Farkindalig: ile
Gelir Gruplarmna Iliskin ANOVA Testi

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,5792 0,72691
2,350 0,072 501-1000 2,4192 0,69858
1001-1500 2,6714 0,79930
1501 ve iistii 2,3750 0,91291
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 4,189 3 1,396 2,411 0,067
Arasi
Grup I¢i 193,965 335

Tablo 4.34°de Once varyanslarin esit olup olmadiklar1 incelenmis ve Levene
testine gore; amaca yonelik pazarlama uygulayan markalara yonelik farkindaligin iliskin
olarak (F=2,350; p>0,05) grup varyanslarinin esit oldugunu goriilmektedir. Bu degerler
sonucunda ANOVA Testi yapilmistir. ANOVA Testi sonuglarina bakildiginda ise, amaca
yonelik pazarlama uygulayan markalara yonelik farkindaligin (F=2,411; p>0,05),
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katilimcilarin gelir gruplarina goére farklilik olmadigi saptanmistir. Bundan dolayr Hose

hipotezi reddedilmistir.

Sponsorluk yapan markalara yonelik farkindaligin, katilimcilarin  gelir
diizeylerine gore farklilik gosterip gosterilmedigi ANOVA testiyle analiz edilmis ve
Tablo 4.35’de gosterilmistir.

Tablo 4.35: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Farkindaligi ile Gelir Gruplarina
Iliskin ANOVA Testi Bulgulari

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,3042 0,88638
1,547 0,202 501-1000 2,1664 0,73517
1001-1500 2,2400 0,84757
1501 ve {istii 2,1708 0,91511
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam a Ortalamasi F P
Gruplar 1,183 3 0,394 0,573 0,633
Arasi
Grup Ici 230,584 335 0,688

Tablo 4.35” de Levene Testi sonuglarina bakildiginda grup varyanslarinin esit
oldugu (F=1,547; p>0,05) goriilmektedir. Bu analizden sonra ANOVA Testi yapilmis ve
sponsorluk yapan markalara yonelik farkindaligin (F=0,573; p>0,05), katilimcilarin gelir

diizeyleri ile farklilik gostermedigi saptanmis ve Hosr hipotezi reddedilmistir.

4.74.2.10. Marka Cagrnisimlarinin  Katihmceilarin  Cinsiyet  Acisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka

cagristmlart  algilamalarimin = katilmeilarin  cinsiyete  gore  farklihk — gdsterip

gostermedigine yonelik istatistiksel olarak agiklamak i¢in asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho4a: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin c¢agrisimlari,

katilimcilarin cinsiyetlerine gore farkli algilanmaktadir.

Hoap:  Sponsorluk  uygulayan markalarin  ¢agrisimlari, katilimcilarin

cinsiyetlerine gore farkli algilanmaktadir.

Bu hipotezler agagida ayr1 ayri test edilmistir.
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Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka c¢agrisimlarina yonelik
algilamalari, cinsiyetlere gore farklilik gdsterip gostermedigini test etmek icin t-Testi

yapilmis ve sonuglar Tablo 4.36’da gosterilmistir.

Tablo 4.36: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Cagrisimlari Ile

Cinsiyetlere Iliskin t-Testi Bulgulari

Levene Testi t- Testi
. ... | Grup Varyans F P T Df P A.O.F.
f;maci‘ Yonelik Mg 0046 | 032y 251|337 0,032 | -0,16270
Uazirl:‘;‘:: Esit Degil ’ ’ 2,156 | 335,120 | 0,032 | -0,16270
M);grkal}‘;rm Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma
Ortalama(AO)

Mark
c:“rnalmlan ve  Standart | Kadm 2,4648 0,70746

st Sapma Degeri | Erkek 2,6275 0,68128

Tablo 4.36> da once Levene Testi sayesinde grup varyanslarinin esit olup
olmadigina bakilmistir. Testin sonuglarina goére amaca yonelik pazarlama yapan
markalarin marka ¢agrisimlar (F=0,946; p>0,05) icin grup varyanslarinin esit oldugu
belirlenmistir. Bu veriler dogrultusunda Tablo 4.36°da yer alan t-Testi sonuglarinin yer
aldig1 boliimiin ilk satirinda yer alan degerler kabul edilmistir. Amaca yonelik pazarlama
yapan markalarin marka c¢agrisimlari, katilimcilarin cinsiyetlere gore farkli algilandigi
saptanmigtir. (T=2,151, p<0,05). Gruplar aras1 bu farklilik aritmetik ortalamalarindaki
farkliliktan kaynaklanmaktadir. Kadin katilimeilarin (A.O.=2,4648), erkek katilimcilara
gore (A.0.=2,6275), amaca yonelik pazarlama yapan markalarin ¢agrisimlarina yonelik
algilamalar1

daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu test sonucuna gore Has

hipotezi kabul edilmistir.

Sponsorluk yapan markalarin marka ¢agrisimlarinin katilimeilarin cinsiyete gore
farkli algilanip algilanmadigi t-Testiyle analiz edilmistir. Analiz Tablo 4.37°de

gosterilmistir.

Tablo 4.37: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Cagrisimlarinin Cinsiyetlerine Gore t-

Testi
Levene Testi t- Testi

Grup Varyans F P T Df P A.O.F.
Sponsorluk Esit 0.20 0.888 0,808 337 0,419 0,06945
Uygulayan Esit Degil ’ ’ 0,808 331,301 0,420 | 0,06945
Markalarin Aritmetik Gruplar A.O. S.Sapma
Marka Ortalama(AO)
Cagngmlan | ve  Standart | <230 2,4257 0,78268

Sapma Degeri Erkek 2,3563 0,79738
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Tablo 4.37°de Once varyanslarin esit olup olmadig1 analiz edilmis ve gruplarin
varyanslarinin esit oldugu saptanmistir (F=0,20; p>0,05). Bu sonuca goére Tablo 4.37° de
yer t-Testi sonuglarmin yer aldigi kismin ilk satirindaki ifadeler kabul edilmistir
(T=0,808; p>0,05). Bu dogrultuda sponsorluk yapan markalarin marka ¢agrigimlarinin
katilimcilarin cinsiyete gore bir farkli algilanmadigi bulunmustur ve Hasw hipotezi

reddedilmistir.

4.74.2.11. Marka Cagrisimlarimin Katihmcilarin Yas Gruplar1 Agisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
cagrisimlarinin  katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermediginin

istatistiksel olarak agiklamak icin asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho4c: Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin ¢agrisimlari,

katilimcilarin yas gruplarina gore farkli algilanmaktadir.

Hz4a:  Sponsorluk uygulayan markalarin cagrisimlar, katilimcilarin  yas

gruplarina gore farkli algilanmaktadir.
Bu hipotezler asagida ayr1 ayr test edilmistir.

Amaca Yonelik Pazarlama yapan markalarin marka c¢agrisimlarinin,
katilimcilarin yas gruplarma gore farklilik gosterip gostermedigne iliskin yapilan

ANOVA Testi Tablo 4.38” de gosterilmistir.

Tablo 4.38: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Cagrisimlar: Ile Yas
Gruplarina iliskin ANOVA Testi Bulgular

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,6174 0,59974
2,094 0,101 20-22 2,5617 0,71721
23-25 2,4729 0,64428
26 ve lstil 2,5294 0,87161
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Df Ortalamasi F P
Gruplar 0,622 3 0,207 0,422 0,737
Arasi
Grup I¢i 164,502 335 0,491

Tablo 4.38’de varyanslarin esit olup olmadigi incelendiginde amaca yonelik

pazarlama yapan markalarin marka cagrisimlar

(F=2,094; p>0,05) i¢in grup
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varyanslarinin esit oldugu goriilmiis ve ANOVA Testi yapilmistir. ANOVA Testi
sonuclarina gore amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka cagrisimlarina
yonelik algilamalar1 (F=0,422; p>0,05), katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik

gostermedigi belirlenmistir dolayisiyla Hase hipotezi reddedilmistir.

Sponsorluk yapan markalarin marka c¢agrisimlarinin, katilimcilarin yas
gruplaria gore bir farklilik gosterip gostermedigi ANOVA Testiyle analiz edilmistir.

Tablo 4.43°de bu testin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 4.39: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Cagrisimlarinin Yas Gruplarina iliskin

ANOVA Testi
Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 17-19 2,4957 0,73823
0,334 0,801 20-22 2,3860 0,78027
23-25 2,3412 0,79811
26 ve istii 2,6000 0,94074
ANOVA
Kareler Kareler
Toplam Al Ortalamasi L P
Gruplar 1,210 3 0,403 0,645 0,586
Arasi
Grup Ici 209,333 335 0,625

Tablo 4.39°da oOnce varyanslarin esit olup olmadigma bakilmis ve grup
varyanslarinin esit oldugu belirlenmistir (F=0,334; p>0,05). Bu dogrultuda ANOVA
Testi yapilmis ve test sonuclarina gore sponsorluk yapan markalarin marka ¢agrisimlarina
yonelik algilamalar1 (F= 0,645; p>0,05), katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik

gostermedigi saptanmis ve Hasq hipotezi reddedilmistir.

4.7.4.2.12. Marka Cagnisimlarinin Katihmcilarin Gelir Gruplar1  Agisindan

Degerlendirilmesi

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
cagristmlarimin - katilimeilarin - gelir  gruplarima farklililk  gosterip gdstermediginin

istatistiksel olarak aciklamak i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H24e: Amaca yonelik pazarlama wuygulayan markalarin ¢agrisimlari,

katilimcilarin gelir gruplarina gore farkl algilanmaktadir.

Ho4r: Sponsorluk uygulayan markalarin cagrisimlari, katilimcilarin - gelir

gruplarina gore farkli algilanmaktadir.



Bu hipotezler asagida ayr1 ayri test edilmistir.

Amaca

yonelik pazarlama yapan markalarin marka
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cagrisimlarinin,

katilimcilarin  gelir gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi belirlemek igin

ANOVA testi yapilmis ve Tablo 4.40°da gosterilmistir.

Tablo 4.40: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Cagrisimlarinin Gelir

Gruplarma Iliskin ANOVA Testi

Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,5813 0,71086
0,623 0,601 501-1000 2,4016 0,64282
1001-1500 2,7200 0,68559
1501 ve Gistii | 2,5667 0,77989
ANOVA
Kareler
Kareler Toplamm | Df Ortalamasi F P
Gruplar Arasi
4,859 3 1,620 3,386 0,018
Grup I¢i 160,265 335 0,478

Tablo 4.40 ‘da varyanslarin esit olup olmadigini belirlemek i¢in Levene Testi

yapilmis ve grup varyanslariin esit olugunu goériinmiistiir (F=0,623; p>0,05). Levene

Test sonuglarina gore ANOVA Testi yapilmistir. Bu testin sonucuna gére amaca yonelik

pazarlama yapan markalarin ¢agrisimlarina yonelik algilamalarinin, katilimcilarin gelir

gruplarina gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Bu farkliligi belirlemek i¢in Scheffe

Testi yapilmis ve Tablo 4.41° da gosterilmektedir.
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Tablo 4.41: Amaca Yonelik Pazarlama Uygulayan Markalarin Marka Cagrisimlarinin

Katilimcilarin Gelir Gruplarina Gore Farkini1 Gosteren Scheffe Testi

Grup Gruplar AO.F S.Hata P
501-1000 0,17965 0,09386 0,302
500 ve Alt1 1001-1500 -0,13875 0,10871 0,653
1500 ve {istii 0,01458 0,12227 1,000
500 ve Alt1 -0,17965 0,098386 0,302
501-1000 1001-1500 -0,31840 0,10325 0,025
1500 ve tstii 0,16507 0,11745 0,578
500 ve Altt 0,13875 0,10871 0,653
1001-1500 501-1000 0,31840 0,10325 0,025
1500 ve {istii 0,15333 0,12962 0,706
500 ve Altt -0,01458 0,12227 1,000
1500 ve Usti 501-1000 0,16507 0,11745 0,578
1001-1500 -0,15333 0,12962 0,706

Tablo 4.41°deki Scheffe Test sonuglarina gére Amaca Yonelik Pazarlama yapan
markalarin marka ¢agrisimlarina yonelik algilamalari, 501-1000 TL gelir elde edenlerle
1001-1500 TL geliri elde edenler arasinda farkli goriinmektedir. Bundan dolayr Hos
hipotezi kabul edilmistir.

Sponsorluk yapan markalarin marka ¢agristmlarinin, katilimcilarin - gelir

gruplarina gore farkli olup olmadigi ANOVA Testi ile Tablo 4.42°de gosterilmistir.
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Tablo 4.42: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Cagrisimlarinin Gelir Gruplaria

Iliskin ANOVA Testi
Levene Testi Gruplar A.O. S.Sapma
F P 0-500 2,5167 0,83687
1,482 0,219 501-1000 2,2128 0,72723
1001-1500 2,4600 0,73768
1501 ve Ustii 2,5167 0,85436
ANOVA
Kareler
Kareler Toplamm | Df Ortalamasi F P
Gruplar Arasi
6,575 3 2,192 3,600 0,014
Grup I¢i 203,978 335 0,609

Tablo 4.43: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Cagrisimlarinin Gelire Iliskin

Farkliliklar1 iceren Scheffe Testi

Grup Gruplar A.O.F S.Hata P
501-1000 0,30387 0,10589 0,043
500 ve Alts 1001-1500 0,05567 0,12264 0,975
1500 ve istii 0,0000 0,13794 1,000
500 ve Alti -0,30387 0,10589 0,043
501-1000 1001-1500 -0,24720 0,11649 0,214
1500 ve iistii -0,30387 0,13250 0,156
500 ve Alti 0,05667 0,12264 0,975
1001-1500 501-1000 0,24720 0,11649 0,214
1500 ve iistii -0,95667 0,14623 0,985
500 ve Alti 0,00000 0,13794 1,000
1500 ve tisti 501-1000 0,30387 0,13250 0,156
1001-1500 0,0556 0,14623 0,985
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Tablo 4.42°de grup varyanslarinin esitligi test edilmis ve grup varyanslarinin esit
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda ANOVA testi yapilmis ve sponsorluk yapan
markalarin marka ¢agrisimlarinin gelir gruplarina gore farklilik gosterdigi saptanmaistir.
Bu farklilig1 belirlemek i¢in Scheffe Testi yapilmis ve Tablo 4.43°de gosterilmistir. Testin
sonuglarina gore, sponsorluk yapan markalarin marka cagrisimlarina yonelik
algilamalarinin; S00TL ve alt1 ile 501-1000 TL geliri olduklarin1 beyan edenler arasinda
farkli bulundugu tespit edilmistir. Dolayistyla Ha4 hipotezi kabul edilmistir.

4.7.5. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Bu boliimde arastirmaya katilan katilimcilarin, amaca yonelik pazarlama,
sponsorluk ve marka degerine iligkin tutumlarini ifade eden sorulara verilen cevaplar i¢in

frekans ve yiizdeleri yer almaktadir.

Tablo 4.44°de katilimcilarin amaca yonelik pazarlamayla iliskin sorulara katilma

derecelerini igeren frekans ve yiizdeleri yer almaktadir.



Tablo 4.44: Amaca Yénelik Pazarlama Sorularina iliskin Frekans ve Yiizdeleri

1- Kesinlikle Katltyorum 2- Katiliyorum 3- Kararsizim 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum
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Amaca Yonelik Pazarlama

1

2

3

4

5

F

%

F

%

F

%

F

%

%

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin  driinlerini ~ siirekli
kullanmaya baglarim.

43

12,7

100

29,5

137

40,4

45

13,3

14

4,1

Sosyal kampanyalara destek olan
markalar hakkinda olumlu veya
olumsuz  diisiincem  yokken
olumlu diisiinmeye baglarim

44

13

135

39,8

103

30,4

42

12,4

15

4.4

Her zaman kullandigim markay1
degistirerek, sosyal bir
kampanyaya destek olan
markalari tercih ederim.

30

8,8

80

23,6

142

41,9

70

20,6

17

Sosyal kampanyalara destek
olan markalarmn itibarli marka
olduklarini diistiniiriim.

49

14,5

163

48,1

93

274

24

8.3

1,8

Diger rakip markalar arasinda,
sosyal kampanyalara destek olan
markalarin daha basarili
oldugunu diisiiniiriim.

46

13,6

119

35,1

126

372

39

2,7

Sosyal bir olaya bireysel katkim
olacagi  i¢in  kendimi iyi
hissederim (mutlu olurum).

131

38,6

140

41,3

37

10,9

17

5,6

12

3,5

Sosyal bir olaya bireysel katkim
olacagi i¢in kendimi sorumlu bir
vatandasg olarak hissederim.

102

30,1

134

39,5

59

17,4

35

10

10

Sosyal kampanyalara destek
olan markalarin, bir sivil toplum
kurulusuyla kampanyay1
yliriitmesini dogru bulurum

108

31,9

140

41,3

57

16,8

21

6,2

13

3.8

Satiglarindan bir kismint yardim
amacl bir kampanyay1
desteklemek  i¢in  kullanan
markalari tercih ederim.

103

30,4

137

40,4

57

16,8

33

9,7

2,7

Sosyal kampanyalara goniillii
olarak katilmak isterim.

98

28,9

101

29,8

92

27,1

36

10,6

12

3.5

Sosyal kampanyalara destek
olan markalarin  desteklenen
sosyal sorun tiirii, temel isleriyle
paralellik gdstermelidir.

72

21,2

129

38,1

93

27,4

36

10,6

2,7

Tablo 4.44 ‘den asagidaki sonuglara ulasilabilir

e Katilimecilarin yiizde 71°1 amaca yonelik pazarlama uygulayan markalar tercih

edecegini ve yiizde 42’si ise bu markanin {iriinlerini siirekli olarak kullanmaya

baslayacagini ifade etmektedir.
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e Katilimeilarin %59’u amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin ytriittiigii
kampanyalara goniillii olarak katilmak istemektedirler.

e Yiizde 53’1 marka hakkinda bilgisi olmamasina ragmen sosyal kampanyalara
destek olan marka hakkinda olumlu diisiinmeye baglamaktadir.

e Katilimcilarin ylizde 62°si amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin itibarl
markalar oldugunu diisinmekte ve yilizde 49’u da rakip markalara gore daha
basarili bulmaktadir.

e Katilimcilarin yiizde 80’1 satisindan elde ettigi gelirin bir kismini sosyal
kampanyalara bagiglayan markanimn {irtinlerini satin aldigi i¢in kendini mutlu
hissetmekte ve ylizde 70’ide bu sayede kendini sorumlu bir vatandas olarak
gormektedir.

e Universite ogrencilerinin yiizde 73’ii sosyal kampanyalarm sivil toplum

orgiitleriyle yiiriitiilmesini daha dogru bulmaktadir.

Tablo 4.45 de katilimcilarin sponsorlukla ile ilgili sorulara katilma dereceleri

frekans ve ylizde olarak gosterilmistir.
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Tablo 4.45: Sponsorluk Sorularina Iliskin Frekans ve Yiizdeleri

1- Kesinlikle Katltyorum 2- Katiliyorum 3- Kararsizim 4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle Katilmiyorum

1 2 3 4 5
F % F % F % F % F %

Sponsorluk

Milli Takimlar sponsorlugu
olan markalarin triinlerini satin | 48 14,2 |97 28,6 [117 |34,5 |61 18 16 (4,7
almaya baglarim.

Milli Takimlara sponsor olan

markalarin triinlerini 6zellikle
tercih ederim. 40 11,8 |76 224 | 133 (39,2 |67 19,8 123 6,8

Fiyat ve ozellikleri ayni olan
markalar  arasindan, Milli
Takimlar sponsoru olan
markalari tercih ederim.

Bir markanin yaptign Milli
Takimlar sponsorlugu
caligmalari, Ozellikle o|41 12,1 | 100 |29,5 (104 |30,7 |74 21,8 {20 (5,9
markanin {irliniinii satin alma
tercihimde etkili olur.

Milli Takimlar sponsorlugu
yapan markalarin {iriinlerini
diger rakip markalarla
kiyasladigimda daha yiiksek bir | 26 7,7 |60 17,7 |104 |30,7 |93 27,4 156 |16,5
fiyat O0demem gerekse bile
sponsor olan markanin
iiriinlerini tercih ederim.

Milli Takimlar sponsorlugu,
sponsor marka ile ilgili
tercihlerimi  olumlu  ydnde
etkiler.

Milli Takimlar sponsorlugu,
sponsor markanin {irlinlerini | 44 13 127 37,5 |94 |27,7 |57 16,8 |17 |5
tercih etme olasiligimi arttirir.
Milli takimlar sponsorlugu,
stirekli kullandigim bir driini
degistirmemde etkili olur.

65 19,2 1105 |31 93 274 |62 183 |14 |41

43 12,7 | 131 [38,6 |93 274 |54 259 |18 |53

29 8,6 |58 17,1 | 126 |37,2 |80 |23,6 (46 |13,6

Tablo 4.45’e bakildiginda asagidaki sonuglara ulasilabilir:

e Katilmeilarin yiizde 43’ Milli Takima sponsor olan markalarin {irlinleri satin
almay1 diisiinmektedir.

e Yiizde 50’si pazarda ayn1 kalitede ve fiyatta iirlin bulunmasi durumda bile Milli
Takima sponsor olan isletmeyi tercih etmektedir.

e Ogrencilerin yiizde %51°i Milli Takimlar sponsorlugu begenmekte ve markaya

kars1 tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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e Katilimcilar Milli Takim sponsorlugu, sponsor markanin {iriinleri tercih etme

olasiligini arttirdigini diistinmektedir.

Tablo 4.46 de katilimcilarin amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan

markalarin algilanan kalitelerine iligkin sorulara katilma dereceleri frekans ve yiizde

olarak gosterilmistir.

Tablo 4.46: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Algilanan

Kalitelerine Iliskin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Yonelik Pazarlama
Yapan Markalarin Algilanan
Kaliteleri

—_

%

%

%

%o

%o

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin ~ Uriinleri  yiiksek
kalitedir.

35

10,3

106

31,3

134

39,5

53

15,6

11

3,2

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin iriinleri pazarda en
iyi kaliteye sahip oldugu bir
gercektir.

19

5,6

75

22,1

153

45,1

77

22,7

15

4.4

Yiiksek kaliteli bir iirlin satin
almak istersem, sosyal
kampanyalara  destek  olan
markalara her zaman giivenirim.

30

8.8

104

30,7

118

34,8

64

18,9

23

6,8

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin riinlerinin  kalitesi
beklentilerimi karsilar.

32

9,4

119

35,1

127

37,5

52

15,3

2,7

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin  lirin -~ kalitesinin
gelecekte de devam edecegine
inaniyorum.

34

10

93

27,4

141

41,6

50

14,7

21

6,2

Sponsorluk Yapan Markalarin
Algilanan Kaliteleri

%

%

%

%

%

Sponsorluk yapan markalarin
triinleri yiiksek kalitedir.

60

17,7

111

32,7

102

30,1

50

14,7

16

4,7

Sponsorluk yapan markalarin
tiriinleri pazarda en iyi kaliteye
sahip oldugu bir gercektir.

42

12,4

98

28,9

116

342

73

21,5

10

2,9

Yiiksek kaliteli bir {irtin satin
almak istersem, sponsorluk
yapan markalara her zaman
giivenirim.

54

15,9

107

31,6

107

31,6

53

15,6

18

5.3

Sponsorluk yapan markalarin
iriinlerinin kalitesi
beklentilerimi karsilar.

50

14,7

115

33,9

114

33,6

51

15

2,7

Sponsorluk yapan markalarin
iriin  kalitesinin gelecekte de
devam edecegine inaniyorum.

44

13

113

33,3

117

34,5

49

14,5

16

4,7
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Tablo 4.46’dan asagidaki sonuglara ulagilabilir:

e Katilimcilarin yiizde 50’si sponsorluk yapan markalar icin, yiizde 42’si amaca
yonelik pazarlama yapan markalar i¢in iiriinlerinin yiiksek kalitede oldugunu
distinmektedir.

e Sonuglara gore sponsorluk yapan markalarin iirlinleri, yiizde 41 oraninda
pazardaki en iyi kaliteye sahip olan marka olarak degerlendirilmektedir.

e Ogrenciler yiiksek kalitede bir iiriin satin almak isterse, yiizde 48’i sponsorluk
yapan, ylizde 40’1 amaca yonelik pazarlama yapan markalar tercih etmektedir.

e Katilimecilarin yiizde 49’u sponsorluk yapan markalarin iiriinlerinin kalitesinin
beklentilerini karsiladigi, ylizde 45°si amaca yonelik pazarlama yapan markalarin
beklentilerini karsiladig1 ifade etmektedir.

e Sponsorluk yapan markalarin, amaca yonelik pazarlama yapan markalara gore

daha yiiksek oranda iiriin kalitesini gelecek de devam ettirecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 4.47° de katilimcilarin amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan
markalarin marka sadakatlerine iligskin sorulara katilma dereceleri frekans ve yiizde olarak

gosterilmistir.
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Tablo 4.47: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka

Sadakatine Iliskin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Yonelik Pazarlama Yapan
Markalarin Marka Sadakatleri

—

[\

[98]

N

9}

%

%

%

%

%

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin sadik bir misterisiyimdir.

26

1,7

98

28,9

102

30,1

85

25,1

28

8,3

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin triinlerini her zaman satin
alirim.

23

6,8

84

24.8

134

39,5

75

22,1

23

6,8

Bana sorduklarinda ¢evreme, sosyal
kampanyalara destek olan markalarin
tirlinleri satin almalarini dneririm.

44

13

117

34,5

106

31,3

48

14,2

24

7,1

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin  {irlinleri  benim  ilk
tercihimdir.

40

11,8

80

23,6

116

34,2

74

21,8

29

8,6

Magazada sosyal olaylara destek olan
markalarin Uriinleri mevcutsa, diger
markalarin {irinlerini satin almam.

32

9.4

85

25,1

111

32,7

70

20,6

41

12,1

Diger markalarla ayni kalitede olsa bile,
sosyal kampanyalara destek olan
markalarin iriinlerine daha fazla fiyat
oderim.

36

10,6

42

12,4

78

23

84

24,8

99

29,2

Sponsorluk  Yapan  Markalarin

Marka Sadakatleri

%

%

%

%

%

Sponsorluk yapan markalarin sadik bir
miisterisiyimdir.

29

8,6

95

28

111

32,7

85

25,1

19

5,6

Sponsorluk yapan markalarin iiriinlerini
her zaman satin alirim.

25

7.4

83

24,5

135

39,8

78

23

18

5,3

Bana sorduklarinda gevreme,
sponsorluk yapan markalarin Tirtinleri
satin almalarini dneririm.

42

12,4

108

31,9

122

36

47

13.9

20

5,9

Sponsorluk yapan markalarin {riinleri
benim ilk tercihimdir.

39

11,5

80

235

116

34,2

74

21,8

29

8,6

Magazada sponsorluk yapan markalarin
triinleri mevcutsa, diger markalarin
tiriinlerini satin almam.

35

10,3

71

20,9

114

33,6

80

23,6

39

11,5

Diger markalarla ayni kalitede olsa bile,
sponsorluk yapan markalarin {irinlerine
daha fazla fiyat 6derim.

29

8,6

45

13,3

78

23

98

28,9

89

26,3

Tablo 4.47’ye bakildiginda asagidaki sonuglara ulasilabilir:

e Katilimcilar esit oranda, sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama yapan

markalarin sadik miisterileridir.

e Katilimcilar, amaca yoOnelik pazarlama yapan markalari, sponsorluk yapan

markalara gore daha yiiksek oranda cevrelerine satin alma konusunda tavsiye

etmektedir.

e Katilimcilar iki uygulama i¢inde daha diisiik 6demeye razidir.
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Tablo 4.48’de katilimcilarin amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan

markalarin marka farkindaligi iligkin sorulara katilma dereceleri frekans ve ylizde olarak

gosterilmistir.

Tablo 4.48: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka

Farkindalig: Iligkin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Yonelik Pazarlama Yapan
Markalarin Marka Farkindahg

1

2

[98]

N

F

%

F

%

%

%

1 [

%

Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, pazarda bilinen markalardir.

67

19,8

138

40,7

85

25,1

33

9,7

16

4,7

Sosyal kampanyalara destek olan
markalar tiriinlerini, cok iyi
tanitmaktadir.

64

18,9

122

36

105

31

35

10,3

13

3.8

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin reklam ve tamitimlarindan
haberdarim.

57

16,8

134

39,5

99

29,2

38

11

3,2

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin toplum tarafindan
bilindigini diisiiniiyorum.

46

13,6

138

40,7

106

31,3

40

11,8

2,7

Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, pazarda aklima gelen ilk
markalardir.

33

9,7

102

30,1

131

38,6

52

15,3

21

6,2

Sponsorluk  Yapan Markalarin
Marka Farkindahg

Sponsorluk yapan markalar, pazarda
bilinen markalardir.

120

35,4

120

35,4

62

18,3

22

6,5

15

4.4

Sponsorluk yapan markalar iirlinlerini,
¢ok iyi tanitmaktadir.

122

36

117

34,5

71

20,9

16

4,7

13

3,8

Sponsorluk yapan markalarin reklam
ve tanitimlarindan haberdarim.

88

26

127

37,5

81

23,9

31

9,1

12

3,5

Sponsorluk yapan markalarin toplum
tarafindan bilindigini diisiinliyorum.

27,1

140

41,3

74

21,8

21

6,2

12

3,5

Sponsorluk yapan markalar, pazarda
aklima gelen ilk markalardir.

65

19,2

107

31,6

111

32,7

41

12,1

15

4.4

Tablo 4.48’e bakildiginda asagidaki sonuglara ulasilabilir:

e Sponsorluk yapan markalar, amaca yonelik pazarlama uygulayan markalar gore

pazarda daha fazla bilinen markalardir.

e Katilimcilara gore, sponsorluk yapan markalar, amaca yonelik pazarlama yapan

markalara gore iirlinlerini daha iyi tanitmaktadir.

e Katilmecilarin yiizde 64°i sponsorluk yapan markalarin, yiizde 57°si amaca

yonelik pazarlama yapan markalarin reklam ve tanitimlarindan haberdar oldugunu

ifade etmektedir.
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e Sponsorluk yapan markalarin, toplum tarafindan daha ¢ok bilinildigi 6grenciler
tarafindan disiiniilmektedir.
e Sponsorluk yapan markalar, amaca yonelik pazarlama yapan markalara goére daha

yiiksek seviyede katilimcilarin pazarda aklina gelen markalardir.

Tablo 4.49°da katilimcilarin amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan
markalarin marka c¢agrisimlarina iliskin sorulara katilma dereceleri frekans ve yiizde

olarak gosterilmistir.

Tablo 4.49: Amaca Yonelik Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalarin Marka

Cagrisimlarina Iliskin Frekans ve Yiizdeleri

Amaca Yonelik Pazarlama Yapan || 2 3
Markalarin Marka Cagrisimlari F % F % F % F | % F | %

N
)

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin baz1 06zellikleri aklima | 54 159 |140 41,3 {108 |31,9 (34 |10 3 10,9
cabucak gelir.

Sosyal kampanyalara destek olan
markalarin, logosu ve semboliini |74 |21,8 |121 |35,7 |108 |31,9 |23 (6,8 |13 (3.8
hizlica hatirlayabiliyorum.

Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, rakip markalardan farklidir.
Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, giiclii bir kisilige sahiptir.
Sosyal kampanyalara destek olan
markalar, bana yeniligi ¢agristirtyor.
Sponsorluk  Yapan  Markalarin
Marka Cagrisimlari

37 10,9 |117 |34,5 |130 [38,3 |41 |12,1 |14 |4,1

45 | 13,3 |108 |31,9 |138 |40,7 |40 |11,8 |8 |24

41 (12,1 (92 |27,1 | 136 |40,1 |51 |15 |195,6

Sponsorluk yapan markalarin bazi
ozellikleri aklima ¢abucak gelir.
Sponsorluk yapan markalarin, logosu
ve sembolini hizlica| 110 |32,4 |126 |37,2 |68 20,1 |23 [6,8 |123,5
hatirlayabiliyorum.

Sponsorluk yapan markalar, rakip
markalardan farklidir.

Sponsorluk yapan markalar, gii¢lii bir
kisilige sahiptir.

Sponsorluk yapan markalar, bana
yenili§i ¢agristirtyor.

63 | 18,6 |157 |46,3 |82 242 |30 (88 |7 |21

56 16,5 |103 |30,4 | 122 |36 44 113 |14 |4,1

76 22,4 | 121 |35,7 |88 26 45 | 13,3 |19 (2,7

58 | 17,1 |102 |30,1 | 115 |33,9 |48 |14,2|16|4,7

Tablo 4.49’a bakildiginda asagidaki sonuglara ulagilabilir:

e Katilimcilar sponsorluk yapan markalarin 6zelliklerini, sosyal kampanyalara
destek olan markalarin 6zelliklerine gére daha ¢abuk hatirlamaktadir.

e Ogrencilerin yiizde 58’1 amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin, yiizde

70’1 sponsorluk yapan markalarin logo ve semboliinii hizlica hatirlamaktadir.
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e Sponsorluk yapan markalar yiizde 47 , amaca yonelik pazarlama yapan marka ise
yiizde 46 oranin rakip markalardan farkli olarak algilanmaktadir.

e Ankete katilanlar, sponsorluk yapan markalarin, sosyal kampanyalar1 destekleyen
markalara gore daha giiclii bir kisilige sahip oldugunu diistinmektedir.

e Sponsorluk yapan markalar, katilimcilara amaca yonelik pazarlama markalara

gore daha yiiksek oranda yeniligi ¢agristirmaktadir.

4.7.6. Marka Degerine Iliskin Regresyon Analizi

Bu baglik altinda amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan markalarin
katilimcilar tarafindan algilanan marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliski test

edilmek istenmektedir.

Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka degeri ile katilimecilarin satin
alma niyeti arasinda iliskiyi istatistik olarak test etmeye yonelik Hz hipotezi ve alt

hipotezleri olusturulmustur.

H3: Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka degeri, katilimcilarin

satin alma niyetini etkilemektedir.

Hsa: Amaca yonelik pazarlama yapan markalari algilanan kalitesi, katilimcilarin

satin alma niyetini etkilemektedir.

Hsp: Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakati, katilimcilarin

satin alma niyetini etkilemektedir.

H3.: Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka farkindaligi,

katilimcilarin satin alma niyetini etkilemektedir.

Hzd: Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka ¢agrisimi, katilimceilarin

satin alma niyetini etkilemektedir.

Hipotezleri test etmek icin regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi
metrik bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla sayida metrik bagimsiz degisken
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatiksel bir yontemdir (Altunigik

vd., 2012;233). Yapilan regresyon analizi Tablo 4.50’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.50: Amaca Yonelik Pazarlama Yapan Markalarin Marka Degeri Boyutlar1 Ile
Satin Alma Niyetine iliskin Regresyon Analizi

2
Model R R S.H. F P
1 0,607 0,368 0,54119 48,668 0,000
B S.H. Beta t P
Sabit Katsay1 0,614 0,146 4,221 0,000
Algilanan Kalite 0,008 0,047 0,009 0,179 0,858
Marka Sadakati 0,122 0,042 0,144 2,920 0,004
Marka Farkindalig 0,095 0,048 0,108 1,988 0,048
Marka Cagrigimi 0,441 0,056 0,455 7,912 0,000

Tablo 4.50°deki verilere bakilarak olusturulacak regresyon denklemi su sekilde

yazilabilir:

Amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka degerinin satin alma
niyetine etkisi= 0,614+ 0,008 X; (algilanan kalite) + 0,122 X, (marka sadakati) + 0,95 X3
(marka Farkindalig1) + 0,441 X4 (marka ¢agrisimi)

Tablo 4.50° deki R degerinin yiiksek olmas1 degiskenler arasindaki siki bir iligki
oldugunun ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin 6nemli bir kismini
acikladigin1 gostermektedir (Altunisik vd., 2012;237). R degerini “0,607” olmast

degiskenler arasi pozitif ve yiiksek derece bir iliskinin oldugunu gostermektedir.

Belirleme katsayisi olarak bilinen R? degeri 0,368 olarak hesaplanmistir. Bu
deger satin alma niyetindeki degisimin (varyansin) %36,8’inin modeldeki bagimsiz

degiskenler tarafindan aciklandigini ifade etmektedir.

Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin algilanan kalitenin satin almaya
niyetiyle iliskisinde p=0,858 olmasi sebebiyle (p=0,858>0,05) Hs. hipotezi
reddedilmistir. Boylelikle amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin algilanan

kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemedigi goriilmektedir.

Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin satin alma
niyetiyle iligkisinde p=0,004 bulunmasiyla (p=0,004<0,05) anlamli kabul edilerek, H3p
hipotezi kabul edilmistir. Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka sadakatinin

katilimcilarin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir.
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Bir diger hipotezimiz olan amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin
marka farkindaligmmin satin alma niyetiyle iliskisi p=0,048 olarak elde edilmistir
(p=0,048<0,05). Bu nedenle elde edilen katsay1 istatiksel olarak anlamlidir. Bundan
dolayr Hsc hipotezi kabul edilmektedir. Bu sonuca gore amaca yonelik pazarlama
uygulayan markalarin marka farkindaliginin satin alma niyetini etkileyen bir unsur

oldugu soylenebilmektedir.

Son olarak amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin marka
cagristmlarinin  satin alma niyetiyle olan iligkisinde p= 0,000 olmasindan Otiirii
(p=,000<0,05) Hsq hipotezi kabul edilmektedir. Amaca yonelik pazarlama uygulayan
markalarin olusturdugu cagrisimlarin satin alma niyetine etkisi oldugu goriilmektedir.

Sponsorluk yapan markalarin marka degeri ile satin alma niyetine yonelik Hy
hipotezi ve alt hipotezleri olusturulmustur. Hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizi

kullanilmis ve Tablo 4.51°de gosterilmektedir.

Ha: Sponsorluk yapan markalarin marka degeri, katilimcilarin satin alma niyetini

etkilemektedir.

Haa: Sponsorluk yapan markalarin algilanan kalitesi, katilimcilarin satin alma

niyetini etkilemektedir.

Hap: Sponsorluk yapan markalarin marka sadakati, katilimcilarin satin alma

niyetini etkilemektedir.

Hac: Sponsorluk yapan markalarin marka farkindaligi, katilimcilarin satin alma

niyetini etkilemektedir.

Hsa: Sponsorluk yapan markalarin marka c¢agrisimi, katilimeilarin satin alma

niyetini etkilemektedir.
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Tablo 4.51: Sponsorluk Yapan Markalarin Marka Degeri Boyutlar1 Ile Satin Alma
Niyetine iliskin Regresyon Analizi

2

Model R R S.H. F P
1 0,410 0,168 0,78762 16,858 0,000

B S.H. Beta t P
Sabit Katsay1 1,425 0,190 7,509 0,000
Algilanan Kalite 0,055 0,063 0,053 0,873 0,383
Marka Sadakati 0,200 0,062 0,185 3,213 0,001
Marka Farkindalig -0,019 0,067 -0,018 -0,281 0,779
Marka Cagrigimi 0,295 0,075 0,272 3,955 0,000

Tablo 4.51°deki verilerden yola ¢ikilarak asagidaki regresyon denklemi
olusturulmustur:

Sponsorluk yapan markalarin marka degerinin satin alma niyetine etkisi= 1,425
+ 0,055 X (algilanan kalite) + 0,200 X> (marka sadakati) — 0,019 X3 (marka farkindalig)
+ 0,295 X4 (marka ¢agrisimi)

Regresyon testi sonucu Tablo 4.51°de R degeri 0,410 olarak elde edilmistir. S6z
konusu deger sonucu bagimsiz degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif ve 6nemli

sayilabilecek bir iliski oldugu sdylenebilmektedir (Altunisik vd., 2012;237).

Belirleme katsayis1 R? degeri 0,168dir. Elde edilen bu degere gore, satin alma
niyetindeki varyansin  %16,8’nin modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan

agiklanmaktadir.

Sponsorluk uygulayan markalarin algilanan kalitesinin satin alma niyetiyle
iligkisinde p=0,383 olmasi nedeniyle (p=0,383>0,05) Hsa. hipotezi reddedilmistir.
Sponsorluk yapan markalarin algilanan kalitesinin satin alma {izerindeki etkisi istatiksel

acidan anlaml degildir.

Sponsorluk uygulayan markalarin marka sadakatlerinin satin alma niyetiyle
iliskisi p=0,001 olarak elde edilmistir. Dolayisiyla Hab hipotezi kabul edilmistir
(p=0,001<0,05). Katilimcilarin sponsorluk yapan markalara olusturdugu sadakatin satin

alma niyetine etkisi oldugunu ifade edilebilmektedir.

Calismamizin bir diger hipotezi olan sponsorluk uygulayan markalara yonelik

marka farkindaliginin satin alma niyetine iliskisi p=0,779’dir. Bu sebeple Hac hipotezi
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reddedilmistir (p=0,779>0,05). Sponsorluk uygulayan markalarin elde ettigi marka

farkindalig1 satin alma niyetini olumlu yonde etkileyemedigi belirlenmistir.

Sponsorluk uygulayan markalara yonelik marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti
ile iligskisinde p=0,000 olmasi nedeniyle (p=0,000<0,05) Haq hipotezi kabul edilmistir.
Sponsorluk yapan markalarin olusturdugu c¢agrisimlar satin almayr olumlu yonde

etkilemektedir.

Bu iki regresyon analizi sonuglar1 genel olarak incelendiginde su sonuglar elde

edilmektedir:

Her iki uygulamaya bakildiginda amaca yonelik pazarlama yapan markalarin
sahip oldugu marka degeri, sponsorluk yapan markalara gore satin alma niyetini daha
olumlu etkilemektedir. Marka degeri boyutlar1 a¢isindan ele alindiginda; iki uygulamanin
da algilanan kalitesinin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemedigi ortaya ¢ikmaktadir.
Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan markalara ait sadakat ile markalarin
olusturdugu cagrisimlarin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin farkindalig satin alma niyetini olumlu yonde
etkilerken, sponsorluk yapan markalarin farkindaligi satin  alma niyetini

etkilememektedir.
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SONUC VE ONERILER

Glinliimiiz pazarlarinda birbirine benzeyen ve ayni 6zelliklere sahip bir¢ok iirtin
bulmaktadirlar. Bu durum, marka kavrammm Onemini arttirmaktadir. Isletmeler
markalar1 sayesinde, {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmada, isletmeye bir

kimlik kazandirmakta ve rekabet de avantaj elde etmektedir.

Markalarin 6nem kazanmasiyla marka degeri kavrami ortaya ¢ikmistir. Marka
degeri, markasiz bir liriinlin sahip olacag1 degerin, marka sahibi olarak arttirilmasidir. Bir
baska deyisle, markanin kullanilarak bir {iriin ve hizmetin degerini arttirmasi ve bdylece
pazarda rekabet avantaji elde edilmesidir. Marka degeri, isletmelere, iirlinlerine daha
yiikksek fiyat talep etme, daha yiiksek kar marji, isletmenin diger pazarlara girisini
kolaylastirmas1 gibi avantajlara sahiptir. Bir isletmenin marka degeri ne kadar yiiksekse
rekabet ortaminda hayatta kalabilme sans1 o kadar yiiksek olacaktir. Bu ¢aligmada marka
cagrisimlari, marka bagliligi, marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarindan olusan

Aaker’in tiikketici temelli marka degeri kullanilmistir.

Isletmeler marka degerini olusturabilmek icin cesitli faaliyetlerde
bulunmaktadir. Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk faaliyetlerinin marka degerinin
olumlu yénde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Isletmeler bu uygulamalar araciligiyla
markaya ait farkindaliin yaratilmasi, olumlu ¢agrisimlarin olusturulmasi, markaya karsi
algilanan kalitenin olumlu etkilenmesi ve bdylece markaya bagliligin arttirilmasim

beklemektedir.

Sponsorluk sayesinde isletmeler, cesitli organizasyon ve faaliyetlere destek
olmakta boylece hedef kitleyle iletisim kurmaktadir. Bu iletisim araciligiyla hedef kitleye
isletme hakkinda olumlu mesajlar vererek isletmeyi farklilastirmaya calismaktadir.
Sponsorluk yapilan etkinlik ile marka arasinda bagin kurulmas1 ve bu bagin marka degeri

ve boyutlarini arttirici etkisi oldugunu diistiniilmektedir.

Amaca yonelik pazarlama, sosyal sorumluluk olarak isletmelerin hedef kitleyle
iletisim kurma ¢abalaridir. Isletmeler yaptiklari veya destek olduklar1 projelerle
biitiinlesmeyi ve boylece hedef kitle tarafindan igletmeye karsi olumlu hisler yaratmak
istenmektedir. Amaca yonelik pazarlama, toplumsal ve sosyal konulara duyarli oldugu
mesajinin tliketicilere verilmesinden dolayi; satislart arttirmak, olumlu bir iletisim

yaratmak, isletmeyi farklilastirmak, markanin taninmasini saglamak vb gibi faydalar
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saglamaktadir. Biitiin bu faydalarin da isletmenin uzun donemli marka degeri ve
boyutlarina olumlu etkide bulunacag: diisiiniilmektedir. Ulkemizde uygulamalar1 ¢ok az
olmasina ragmen, giiclii marka degerine sahip (P&G, McDonalds, Migros, Mudo vb)

isletmeler bu yonteme ¢ok sik bagvurmaktadir.

Marka degeri Ol¢ek sorulari, amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan
markalar acisindan degerlendirilmis ve katilimcilarin algilanan marka degeri
incelenmistir. Bu sayede uygulamalarin, marka degeri boyutlar1 olan; marka sadakati,
marka cagrisimi, marka farkindaligt ve algilanan kaliteye gore farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmeye calisilmistir.  Ayrica tiiketicilerin sponsorluk ve amaca
yonelik pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetine iliskin bakis agilarmi
degerlendirilmistir. Boylece, tiiketicilerin Milli Takimlar sponsorlugu yapan isletmelere
ve satisindan elde ettigi gelirin bir kismini1 sosyal kampanyalara bagislayan isletmelere

yonelik satin alma niyetleri belirlemistir.

Calisma i¢in gereksinim duyulan birincil veriler anket yoluyla toplanmistir.
Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesine kayith 370 dgrenciye
anket uygulanmis ve bunlarin 339’u veri analizine uygun bulunmustur. Yapilan veri
analizi sonucunda arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda;
cinsiyet bakimindan kadimnlarin (%53), yas gruplar1 olarak 20-22 yas grubunun (%63),
gelir gruplar olarak bakildiginda 501-1000 TL aras1 gelir gruplarinin (%37) en yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Eslestirilmis Gruplar t Testi ile amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk
uygulayan markalarin marka degeri boyutlarina gore, katilimcilar tarafindan farkh
algilanip algilanmadig: test edilmistir. Elde edilen test sonuglarina gore, sponsorluk ve
amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin, marka degerleri farklilik gostermektedir.
Katilimeilarin; algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka cagrisimi boyutlarii
olusturmada, sponsorluk yapan markalarin, amaca yonelik pazarlama yapan markalara
gore daha yiiksek oldugunu goriilmektedir. Marka sadakati boyutu incelendiginde bir

farklilik goriilmemektedir.

Amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk uygulayan markalarin marka
degerlerine iliskin farklilik incelendiginde; Sponsorluk yapan markalarin, daha yiiksek

kaliteli tirtinlere sahip oldugu, iirtinlerin beklentilerini karsiladigi ve sponsorluk yapan
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markalarin iiriinlerini tercih edecekleri konusunda amaca yonelik pazarlama yapan
markalara gore daha yiiksek sonuclar ¢ikmigtir. Uygulamalarin markaya bagliligi arttirma
konusunda iki uygulamaya ayni derecede katilim gosterilmistir. Universite dgrencileri,
sponsorluk ve amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin {iriinlerini ¢evrelerine
Onerecegini ve yiiksek fiyat 6demek icin razi olduklari sonuglari ¢ikmaktadir. Marka
farkindalig1 yaratilmasi agisindan, sponsorluk yapan markalar toplum tarafindan daha ¢ok
bilinmekte, pazarda akla gelen ilk marka olmakta, iirtinleri daha iyi bilinmektedir.
Sponsorluk yapan markalar, marka farkindaligi konusunda amaca yonelik pazarlama
yapan markalara gore daha yiiksek sonuglara elde etmektedir. Marka ¢agrisimlari: boyutu
ele alindiginda, 6grenciler her iki uygulamanin da rakiplerine gore farkli oldugunu
diisiinmektedir. Sponsorluk yapan markalarin, marka cagrisimi olusturmada sosyal
kampanyalara destek olan markalara gére daha basarili bulunmaktadir. Sponsorluk yapan
markalar; giicli bir kimlige sahip olmada, marka logo ve semboliiniin tiiketiciler
tarafindan kolay hatirlanmasinda, tiiketicilere yeniligi c¢agristirmada daha yiliksek

sonuclar elde etmektedir.

Bu sonuglara bakildiginda, sponsorluk yapan markalar; marka cagrisimlari
olusturmada, marka farkindalig1 yaratmada ve iiriinlerinin algilanan kalitesi acisindan

amaca yonelik pazarlama uygulayan markalara gére daha etkili olmaktadir.

Faktor analizi sonucunda ortaya koyulan amaca yonelik pazarlama ve
sponsorluk yapan markalarin marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve
algilanan kalitenin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Amaca yonelik pazarlama yapan markalarin marka
cagrisimlarinin cinsiyet gruplarina gore farklilik gostermektedir. Kadin katilimecilarin,
erkeklere gore amaca yonelik pazarlama yapan markalarin ¢agrisgimlarina yonelik
algilamalar1 daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ote yandan amaca yodnelik
pazarlama yapan markalarin marka ¢agrisimlarinin, gelir gruplar1 gore farklilik gosterdigi
tespit edilmis ve 501-1000 TL gelir grubu ile 1001-1500 TL gelir grubu arasinda farklilik
bulundugu goriilmiistiir. Son olarak sponsorluk yapan markalarin marka ¢agrisimlarina
yonelik algilamalar ile gelir gruplari arasinda farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik S00TL
ve alt1 gelir grubu ile 501-1000 TL gelir grubu arasindadir.
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Frekans tablosundaki sonuglara gore amaca yonelik pazarlama uygulamalarina;
katilmaktan mutlu olacaklarini, sosyal bir kampanyaya destek olacaklar1 kendilerini
mutlu ve sorumlu hissedeceklerini belirtirken, kampanyay1 diizenleyen markalarin
tiriinlerini tercih edeceklerini ve siirekli olarak kullanacaklarini ifade etmektedirler.
Sponsorluk ile ilgili olarak ise katilimcilar, Milli Takimlara sponsor olan markalari tercih

etme olanaklarinin arttigin1 ve markaya kars1 daha olumlu baktig1 goriilmektedir.

Calismamizda son olarak amaca yonelik pazarlama ve sponsorluk yapan
markalarin olusturdugu marka degerinin satin alma niyetine olan etkilerini incelemek
amaciyla yapilan regresyon analizinde, amaca yonelik pazarlama yapan markalarin;
marka sadakati, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi boyutlarinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan kalite boyutunun ise satin alma
niyeti iizerinde istatistiksel agidan bir etkisi ortaya konulamamaistir. Sponsorluk-yapan
markalarin marka sadakati ve marka c¢agrisimi satin alma niyetini olumlu yonde
etkilerken; algilanan kalite ve marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde etkisi,

istatistiksel agidan tespit edilememistir.

Amaca yonelik pazarlama markalarin marka degeri satin alma niyetini daha ¢ok
etkilemektedir. Katilimeilarin toplumsal olaylara destek olan markalarin tiriinlerini tercih
etmesi, daha duygusal diisiinmeleri, sosyal bir konuya destek olma vb. gibi nedenler bu

sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.

Ozet olarak bakildiginda, katilimcilar sponsorluk yapan markalarin, amaca
yonelik pazarlama markalara gére marka degerini daha yiiksek olarak algilamaktadir.
Basgka bir deyisle sponsorluk yapan markalarin iriinlerinin kalitesini daha yiiksek
algilanmakta, markaya kars1 daha olumlu ¢agrisimlar olusturmakta ve yapilan faaliyetler
katilimcilar tarafindan daha fazla fark edilmektedir. Universite 6grencilerinin satin alma
niyetine bakildiginda ise amaca yonelik pazarlama uygulayan markalarin iiriinleri tercih

ettigi sonucu gézlemlenmektedir.

Sonug olarak isletmeler kisa siireli satiglarini arttirmak, rakipleri arasindan tercih
edilmek icin amaca yonelik pazarlama uygulamalarini daha basarili goriilmektedir.
Isletmelerin sosyal kampanyalari, kir amaci giitmeyen kuruluslariyla ortak yiiriitmeleri
kampanyaya olan giiveni arttirmaktadir. Ayrica tiiketiciler sosyal kampanyalara destek

olmaktan mutlu olmalarindan dolay1, pazarlara yeni giren isletmelerin amaca yonelik
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pazarlama uygulamalariyla, tercih edilmelerini ve markaya bagliligi arttirmalart miimkiin
olabilir. Markalarin olumlu c¢agrisimlar yaratmasi, rakip markalar arasinda kolayca
taniip, hatirlanmasi i¢in gerekli farkindaligin yaratilmasimi saglamak i¢in sponsorluk

faaliyetleri daha basarili olmaktadir.

Sponsorlugun, tiiketicilerin ilgi alanlarina ve genis hedef kitlelerinin takip ettigi
etkinliklere yapilmasindan dolayr daha ¢ok reklam ve tanitima sahip olmasi, amaca
yonelik pazarlamaya gore en biiyiik artisidir. Bu nedenle marka degerine daha olumlu bir
etkiye sahiptir. Amaca yonelik pazarlama uygulamalarinin daha uzun siireli yapilarak,
tanitim faaliyetleri arttirilarak, tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi marka degerine daha olumlu
yansimasini saglanabilir. Tiiketicilerin, sosyal kampanyalara katilmaya bu kadar istekli
olmasi, isletmelerin bu faaliyetlere yonelmesi i¢in gerekli motivasyonu saglamaktadir.
Sponsorluk ve amaca yonelik pazarlamanin birlikte uygulanmasi hem satiglari arttiric

hem de marka degerini arttirict bir etki yaratma potansiyeline sahiptir.

Bu c¢aligma farkli orneklemlerle tekrar sinanabilir. Cesitli is gruplari, egitim
gruplart ve yas gruplarina yapilacak uygulama, farkli sonuclarin elde edilmesini
saglayabilir. Amaca yonelik pazarlamayla ilgili literatiir deki ¢alismanin az olmasindan

dolayi, bir¢ok yoniiyle tekrar ele alinabilir.



EKLER
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EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde ve Dog. Dr. H. Yelda
SENER danismanhliginda, “Tiiketicilerin Marka Degeri Algilamalari: Amaca Yénelik
Pazarlama ve Sponsorluk Yapan Markalar Uzerinde inceleme” konulu bir arastirma
yiiriitmekteyiz. Arastirmamiz, herhangi bir ticari kaygiyla degil, sadece bu konuda
iilkemiz literatiiriinde gériilen eksikligi kapatmak ve yapilacak sonraki arastirmalara
yol gdstermek, bilimsel bir arastirmaya veri toplamak amaciyla yapiimaktadir.
Arastirma kapsaminda kesinlikle marka ismi yer almayacaktir. Arastirmanin basarisi,
asagida verilen sorulari eksiksiz cevaplamak icin ayiracaginiz degerli zamaniniza ve
katkilariniza badghidir. Vereceginiz saghkh cevaplarla katkida bulunacaginiz igin
tesekkiir ederiz. Bilgiler sadece arastirma icin kullanilacak ve gizli kalacaktir.

Saygilarimia
Rifat YURDAKUL

Dumlupinar Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

Asagidaki ifadeler, sosyal kampanyalara destek olan ve sponsorluk yapan markalara
iliskin “algilanan kaliteyi” belirlemeye yéneliktir. Liitfen, her ifadeye katiima
derecenizi, sosyal kampanyalara destek olan markalar — sponsorluk yapan markalar

acisindan ayri ayri olarak uygun segenegi isaretleyerek belirtiniz.

1- Kesinlikle Katiliyorum  2- Katiliyorum 3- Kararsizim 4- Katilmiyorum  5-
Kesinlikle Katilmiyorum

Sosyal kampanyalara
destek olan markalarin

1 ... Urtnleri yiiksek kalitedir. | 1 2 3 4 5
2 ... Urunleri pazarda en iyi 1 2 3 4 5
kaliteye sahip oldugu bir
gercektir.
3 |Yuksek kaliteli bir Grin 1 2 3 4 5

istersem, ... Grlinlerine her
zaman guvenirim.

4 ... Urtinlerinin kalitesi 1 2 3 4 5
beklentilerimi karsilar.
5 |.. Urin kalitesinin gelecekte | 1 2 3 4 5

de devam edecegini
dusindyorum.
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Asadidaki ifadeler, sosyal kampanyalara destek olan ve sponsorluk yapan markalara iliskin
“duydudunuz bagliligi” belirlemeye yéneliktir. Liitfen, her ifadeye katilma derecenizi, “sosyal
kampanyalara destek olan markalar” ve “sponsorluk yapan markalar” agisindan ayri ayri
olarak uygun secenedi isaretleyerek belirtiniz.

1- Kesinlikle Katiliyorum  2- Katiliyorum 3- Kararsizm  4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum

Sosyal kampanyalara
destek olan markalarin

... sadik bir musterisiyimdir. 1 2 3 4 5

... ranlerini her zaman 1 2 3 4 5
satin alirmm.

8 Bana sorduklarinda ¢evreme, | 1 2 3 4 5
... Urdnlerini satin almalarini

oneririm.

9 ... urtinleri benim ilk 1 2 3 4 |5
tercihimdir.

10 | Magazada ... Grlnleri 1 2 3 4 5

mevcutsa diger, diger
markalarin Grinleri satin
almam.

11 | Diger markalarla ayni 1 2 3 |14 |5
kalitede olsa bile, ...
Urlnlerine daha fazla fiyat
oderim.

Asadidaki ifadeler, sosyal kampanyalara destek olan ve sponsorluk yapan markalara iliskin
“marka farkindaligini” belirlemeye yéneliktir. Liitfen, her ifadeye katilma derecenizi, “sosyal
kampanyalara destek olan markalar” ve “sponsorluk yapan markalar” agisindan ayri ayri
olarak uygun segenedi isaretleyerek belirtiniz.

1- Kesinlikle Katiliyorum  2- Katiliyorum 3- Kararsizim  4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum

Sosyal kampanyalara destek
olan markalarin

12 | ..., pazarda bilinen 1 2 3 4 5
markalardir.

13 | ... Urlnlerini, ¢ok iyi 1 2 3 4 5
tanitmaktadir.

14 | ...reklamve 1 2 3 4 5
tanitimlarindan
haberdarim.

15 ... toplum tarafindan 1 2 3 4 5
bilindigini dusinidyorum.

16 ..., pazarda aklima gelen | 1 2 3 4 5
ilk markalardir.
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Asadidaki ifadeler, sosyal kampanyalara destek olan ve sponsorluk yapan markalara iliskin
“marka cagrisimlarini” belirlemeye yéneliktir. Liitfen, her ifadeye katilma derecenizi, “sosyal
kampanyalara destek olan markalar” ve “sponsorluk yapan markalar” agisindan ayri ayri
olarak uygun secenedi isaretleyerek belirtiniz.

1- Kesinlikle Katiliyorum  2- Katiliyorum 3- Kararsizm  4- Katilmiyorum 5- Kesinlikle
Katilmiyorum

Sosyal kampanyalara destek
olan markalarin

17 ... bazi 6zellikleri aklima 1 2 3 4 5
cabucak gelir.

18 ..., logosu ve sembolini | 1 2 3 4 5
hizlica
hatirlayabiliyorum.

19 ..., rakip markalardan 1 2 3 4 5
farklidir.

20 ..., Ul bir kisilige 1 2 3 4 5
sahiptir.

21 ..., bana yeniligi 1 2 3 4 5
cagristiriyor.

Asagidaki ifadeler, “iiriinlerinin _satislarindan elde _ettigi gelirin _bir kismiyla sosyal
kampanyalara ya da sivil toplum kuruluslarina destek (Amaca Yénelik Pazarlama) olan
markalar ile ilgili tutum ve davranisinizi” belirlemeye yéneliktir. Liitfen, her ifadeye katiima
derecenizi, uygun segenegi isaretleyerek beliritiniz.

22 | Sosyal kampanyalara destek olan markalarin 1 2 3 4 5
Grlnlerini stirekli kullanmaya baslarim.
23 | Sosyal kampanyalara destek olan markalar 1 2 3 4 5

hakkinda olumlu veya olumsuz diisincem yokken
olumlu diisinmeye baslarim

24 | Her zaman kullandigim markayi degistirerek, 1 2 3 4 5
sosyal bir kampanyaya destek olan markalari
tercih ederim.

25 | Sosyal kampanyalara destek olan markalarin 1 2 3 4 5
itibarl marka olduklarini distnirim.
26 | Diger rakip markalar arasinda, sosyal 1 2 3 4 5

kampanyalara destek olan markalarin daha
basarili oldugunu distntrim.

27 | Sosyal bir olaya bireysel katkim olacagi icin 1 2 3 4 5
kendimi iyi hissederim (mutlu olurum).
28 | Sosyal bir olaya bireysel katkim olacagi igin 1 2 3 4 5

kendimi sorumlu bir vatandas olarak hissederim.
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29 | Sosyal kampanyalara destek olan markalarin, bir 1 2 3 4 5
sivil toplum kurulusuyla kampanyayi yirGitmesini
dogru bulurum

30 | Satislarindan bir kismini yardim amach bir 1 2 3 4 5
kampanyayi desteklemek igin kullanan markalari
tercih ederim.

31 | Sosyal kampanyalara gonilll olarak katilmak 1 2 3 4 5
isterim.
32 | Sosyal kampanyalara destek olan markalarin 1 2 3 4 5

desteklenen sosyal sorun tird, temel isleriyle
paralellik gbstermelidir.

Asadidaki ifadeler, “sponsorluk ile ilgili tutumunuzu ve davranisinizi” belirlemeye yéneliktir.

Liitfen, her bir ifadeye katilma derecenizi, uygun segenedi isaretleyerek belirtiniz.

1- Kesinlikle Katiliyorum 2- Katillyorum 3- Kararsizim 4- Katilmiyorum  5- Kesinlikle
Katilmiyorum

33 | Milli Takimlar sponsorlugu olan markalarin 1 2 3 4 5
Urunlerini satin almaya baslarim.

34 | Milli Takimlara sponsor olan markalarin Grinlerini | 1 2 3 4 5
ozellikle tercih ederim.

35 | Fiyat ve Ozellikleri ayni olan markalar arasindan, 1 2 3 4 5
Milli Takimlar sponsoru olan markalari tercih
ederim.

36 | Bir markanin yaptigi Milli Takimlar sponsorlugu 1 2 3 4 5

calismalari, 6zellikle o markanin Griinlini satin
alma tercihimde etkili olur.

37 | Milli Takimlar sponsorlugu yapan markalarin 1 2 3 4 5
Urunlerini diger rakip markalarla kiyasladigimda
daha yiksek bir fiyat 6demem gerekse bile

sponsor olan markanin Grlinlerini tercih ederim.

38 | Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor marka ile ilgili | 1 2 3 4 5
tercihlerimi olumlu yénde etkiler.

39 | Milli Takimlar sponsorlugu, sponsor markanin 1 2 3 4 5
Urunlerini tercih etme olasiigimi arttirir.

40 | Milli takimlar sponsorlugu, strekli kullandigim bir | 1 2 3 4 5

Grand degistirmemde etkili olur.

Elde edilecek anket sonuglarinin siniflandirilabilmesi icin kendi hakkinizda bize saglayacaginiz
asagidaki bilgilere ihtiya¢ duymaktayiz. Bu yiizden genel anlamda kisisel é6zelliklerin
sorgulandigi asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar bizim igin biiyiik 6nem tasimaktadir.
Gostereceginiz dikkat ve 6zenden dolayi tesekkiir ederiz.

1- Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek
2-Yasiniz: ( )17-19 ( ) 20-22 ( ) 23-25 ( ) 26 ve Ustl

3- Aylik Geliriniz: ( ) 0- 500 TL ( ) 501- 1000TL ( ) 1001- 1500TL ( ) 1501- 2000 TL

( )2001-2500TL ( ) 2501-3000TL ( ) 3001-3500TL ( ) 3501 ve iizeri
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